Estudio de la estrategia competitiva y propuesta de acciones para Creaciones a la Carta SL by Soler Planelles, Jaume
 
 
PROJECTE FINAL DE CARRERA 
 
Estudio de la estrategia competitiva y 







Estudis: Enginyeria de Telecomunicació 
Autor: Jaume Soler Planelles 









Colaboraciones ____________________________________________________________ 11 
Agradecimientos ___________________________________________________________ 12 
1 Resumen _____________________________________________________________ 13 
2 Introducción __________________________________________________________ 14 
2.1 Presentación de la empresa Creacions a la carta, S.L. ___________________________ 15 
2.2 Justificación y motivación _________________________________________________ 16 
2.2.1 Factores que justifican el interés en el sector nupcial de España _________________________ 16 
2.2.2 Factores que justifican el interés en los portales de Internet ____________________________ 16 
2.3 Metodología ___________________________________________________________ 17 
2.4 Estructura de la memoria _________________________________________________ 18 
3 Objetivo ______________________________________________________________ 20 
4 Definición de portal vertical ______________________________________________ 21 
4.1 ¿Qué es un portal vertical? ________________________________________________ 22 
4.2 Los “Infomediarios” ______________________________________________________ 23 
4.3 El modelo genérico de Portal Vertical en Internet ______________________________ 24 
4.4 Los portales como intermediarios y/o prescriptores ____________________________ 25 
4.4.1 La cadena de valor e Internet _____________________________________________________ 25 
4.5 El caso estrella del sector nupcial: theknot.com _______________________________ 27 
4.6 El competidor de referencia en España: bodas.net _____________________________ 29 
5 Estrategia de Creacions en el sector nupcial _________________________________ 30 
5.1 Misión, visión y valores de Creacions ________________________________________ 31 
5.1.1 Misión _______________________________________________________________________ 31 
5.1.2 Visión ________________________________________________________________________ 31 
5.1.3 Valores _______________________________________________________________________ 31 
5.2 Breve descripción de la situación externa actual _______________________________ 32 
5.2.1 Análisis global del entorno _______________________________________________________ 32 
5.2.2 Análisis del sector a 2 años vista___________________________________________________ 34 




5.3 Breve descripción de la situación interna actual _______________________________ 36 
5.3.1 Situación del producto y del servicio _______________________________________________ 36 
5.3.2 Situación a nivel de personal _____________________________________________________ 37 
5.3.3 Proyecciones, pronósticos y estimaciones ___________________________________________ 37 
5.3.4 Análisis de experiencias anteriores ________________________________________________ 39 
5.4 Estrategia de diferenciación del portal GuiaNupcial de Creacions _________________ 40 
5.4.1 Notoriedad ___________________________________________________________________ 40 
5.4.2 Especialización _________________________________________________________________ 41 
5.4.3 Presencia en ferias _____________________________________________________________ 42 
5.4.4 Control de calidad ______________________________________________________________ 42 
5.5 Posicionamiento de Creacions _____________________________________________ 43 
5.5.1 El tamaño de Creacions a la carta S.L. ______________________________________________ 43 
5.5.2 Análisis DAFO __________________________________________________________________ 44 
5.5.3 Estudio de mercado ____________________________________________________________ 49 
5.5.4 Competencia __________________________________________________________________ 51 
5.6 Segmentación: perfil del segmento mayoritario de GuiaNupcial __________________ 52 
6 Operativa ____________________________________________________________ 53 
6.1 Análisis resumido del marketing mix ________________________________________ 53 
6.2 Precio _________________________________________________________________ 54 
6.2.1 ¿De dónde sale el precio? ________________________________________________________ 55 
6.3 Producto ______________________________________________________________ 56 
6.3.1 Rendimiento del portal GuiaNupcial.com para el año 2015 completo _____________________ 57 
6.3.2 Características espacios publicitarios _______________________________________________ 58 
6.3.3 El mejor cliente ________________________________________________________________ 58 
6.3.4 Número total de clientes y reparto por secciones _____________________________________ 58 
6.3.5 Producto ampliado _____________________________________________________________ 59 
6.4 Comunicación __________________________________________________________ 61 
6.4.1 Vínculos emocionales ___________________________________________________________ 62 
6.4.2 Anuncios en prensa y radio _______________________________________________________ 64 
6.4.3 Comunicación en ferias nupciales _________________________________________________ 64 
6.4.4 SEO, Links, SEM, Displays y Afiliados _______________________________________________ 65 
6.4.5 Redes sociales _________________________________________________________________ 66 
6.4.6 Proyectos Fallidos ______________________________________________________________ 68 




6.5 Distribución ____________________________________________________________ 69 
6.5.1 Ámbito global o local____________________________________________________________ 69 
6.5.2 Canal de distribución directo o indirecto ____________________________________________ 70 
7 Indicadores ___________________________________________________________ 71 
7.1 Introducción a las medidas cuantitativas. ____________________________________ 72 
7.2 Métricas de estimación de tráfico __________________________________________ 72 
7.3 Metricas SEO ___________________________________________________________ 75 
7.4 Métricas SEM ___________________________________________________________ 77 
7.5 Métricas Redes sociales __________________________________________________ 78 
7.6 Métricas Mobile ________________________________________________________ 84 
7.7 Métricas Responsivas ____________________________________________________ 85 
7.8 Métricas de diseño ______________________________________________________ 87 
7.9 Interpretación de los resultados ____________________________________________ 88 
8 Estudio económico y de recursos humanos __________________________________ 89 
8.1 Estructura interna _______________________________________________________ 90 
8.1.1 Balance ejercicio 2014 __________________________________________________________ 90 
8.1.2 Cuenta de pérdidas y ganancias ejercicio 2014 _______________________________________ 91 
8.2 Recursos Humanos ______________________________________________________ 92 
8.3 Entradas y salidas atribuibles a GuiaNupcial __________________________________ 95 
8.3.1 Gastos e inversiones más relevantes o significativas ___________________________________ 95 
8.3.2 Promociones en ferias ___________________________________________________________ 95 
8.3.3 Rentabilidad sobre ventas de GuiaNupcial __________________________________________ 96 
9 Propuestas de mejora ___________________________________________________ 97 
9.1 Servicios de Consulting ___________________________________________________ 98 
9.2 Encuestas de satisfacción de cliente _________________________________________ 99 
9.2.1 Apoyo desde el foro ___________________________________________________________ 100 
9.3 Mejorar la opción de puntuaciones de usuarios ______________________________ 101 
9.4 Search Marketing ______________________________________________________ 102 




9.5 Marketing social _______________________________________________________ 103 
9.6 Marketing de afiliados __________________________________________________ 104 
9.7 Zona de contratación dinámica ___________________________________________ 106 
9.8 Mobile Marketing ______________________________________________________ 107 
9.8.1 La APP para Smartphones y Tablets de GuiaNupcial __________________________________ 109 
9.8.2 Estimación de costes de la APP___________________________________________________ 110 
9.8.3 Datos complementarios que respaldan esta acción de la APP __________________________ 111 
9.9 Multicanalidad o el cliente omnicanal ______________________________________ 113 
9.9.1 Propuesta abierta _____________________________________________________________ 114 
9.10 Enlazado .TV con .COM __________________________________________________ 115 
9.11 Analizar el retorno de las acciones _________________________________________ 116 
10 Conclusiones _________________________________________________________ 117 
10.1 Mi aportación y mi valor añadido__________________________________________ 118 
10.2 La importancia de evitar errores __________________________________________ 120 
10.3 Tendencias de futuro ___________________________________________________ 121 
10.3.1 Búsqueda por voz ___________________________________________________________ 121 
10.3.2 Eyetracking ________________________________________________________________ 122 
10.3.3 Nuevas pantallas ___________________________________________________________ 122 
11 Anexos ______________________________________________________________ 123 
11.1 Glosario ______________________________________________________________ 124 
11.1.1 Glosario de elaboración propia. ________________________________________________ 124 
11.1.2 Diferencia entre clics, visitas, visitantes, páginas vistas y páginas vistas únicas de Google 
Analytics. 126 
11.1.2.1 Clics frente a visitas _______________________________________________________ 127 
11.1.2.2 Visitas frente a visitantes __________________________________________________ 127 
11.1.2.3 Páginas vistas frente a páginas vistas únicas ___________________________________ 128 
11.1.3 IABpedia. __________________________________________________________________ 128 
11.2 Primer libro blanco del sector de las bodas en España _________________________ 129 
11.3 Inversión publicitaria en España ___________________________________________ 130 
11.3.1 Inversión según IAB _________________________________________________________ 130 
11.3.2 Inversión según ONTSI _______________________________________________________ 130 




11.4 Volumen de negocio e-commerce en España ________________________________ 131 
11.5 ROPO: Research Online, Purchase Offline ___________________________________ 133 
11.6 Qué vender por Internet _________________________________________________ 135 
11.6.1 Ventas de productos ________________________________________________________ 135 
11.6.2 Ventas de servicios __________________________________________________________ 135 
11.6.3 Venta de contenidos ________________________________________________________ 136 
11.6.4 ¿Pero cómo ganan dinero las empresas de Internet? ______________________________ 136 
11.6.5 Modelo de Cahsback ________________________________________________________ 136 
11.7 Herramientas del capítulo 7 ______________________________________________ 137 
11.8 Analysis TURF – Total Unduplicated Reach and Frequency Analysis ______________ 138 
11.9 Page Rank (PR)_________________________________________________________ 141 
11.10 La escalera socio-tecnográfica de Forrester _______________________________ 142 
11.11 Comportamiento de la mujer compradora ________________________________ 143 
11.12 Marketing de Displays ________________________________________________ 144 
11.13 Marketing de afiliados (Affiliation Marketing), datos en España. ______________ 145 
11.14 Reputación online ____________________________________________________ 146 
11.14.1 ¿Cómo se gestiona la reputación online? ________________________________________ 146 
11.15 Una técnica para calcular el tamaño de mercado: TAM, SAM y SOM ___________ 147 
11.16 Aspectos legales _____________________________________________________ 150 
11.17 Objetivos de la publicidad para un portal vertical___________________________ 151 
11.17.1 Cómo publicitar un portal vertical ______________________________________________ 151 
11.17.2 Por qué publicitar un portal vertical y por qué publicitarse en uno ____________________ 152 
11.18 SEO, Search Engine Optimization ________________________________________ 153 
11.18.1 Optimización en buscadores __________________________________________________ 153 
11.18.2 Correcta estrategia SEO ______________________________________________________ 153 
11.18.3 Optimización técnica del website ______________________________________________ 154 
11.18.4 Captación de enlaces ________________________________________________________ 154 
11.18.5 SEO para móviles ___________________________________________________________ 155 
11.19 SEM, Search Engine Marketing __________________________________________ 156 
11.19.1 Campañas en buscadores ____________________________________________________ 156 
11.19.2 Estrategia de redefinición de palabras clave. _____________________________________ 156 




11.19.3 Estrategia de apuestas o precios _______________________________________________ 157 
11.19.4 Deep Linking _______________________________________________________________ 157 
11.19.5 Traking ___________________________________________________________________ 157 
11.20 Herramientas de fidelización en Internet que aplica GuiaNupcial ______________ 158 
11.20.1 Newsletter que aplica GuiaNupcial _____________________________________________ 158 
11.20.2 Acciones offline que aplica GuiaNupcial _________________________________________ 159 
11.20.3 CRM que aplica GuiaNupcial __________________________________________________ 160 
11.20.4 Lanzamiento de novedades que aplica GuiaNupcial ________________________________ 160 
11.20.5 Publicación de video-mensajes que aplica GuiaNupcial _____________________________ 161 
11.20.6 Ventajas para GuiaNupcial mediante la fidelización en Internet ______________________ 161 
11.21 Herramientas para administradores de múltiples perfiles sociales _____________ 163 
11.21.1 CoTweet __________________________________________________________________ 163 
11.21.2 Hootsuite _________________________________________________________________ 163 
11.21.3 TweetDeck ________________________________________________________________ 163 
11.22 Herramientas analíticas para administrador de redes sociales ________________ 164 
11.22.1 Google Analytics ____________________________________________________________ 164 
11.22.2 Wildfire by Google __________________________________________________________ 164 
11.22.3 Wildfire by Google integrado con Google Analytics ________________________________ 164 
11.22.4 Clicky _____________________________________________________________________ 165 
11.22.5 Feedburner by Google _______________________________________________________ 165 
11.22.6 Facebook Stats _____________________________________________________________ 165 
11.22.7 Topsy Analytics _____________________________________________________________ 165 
11.22.8 Twitter Counter ____________________________________________________________ 165 
11.22.9 Bit.ly _____________________________________________________________________ 165 
11.22.10 Social Mention _____________________________________________________________ 166 
11.23 Cuestionarios________________________________________________________ 167 
11.23.1 Preguntas y respuestas tipo ________________________________________________ 167 
11.23.2 Preparar un cuestionario online ___________________________________________ 168 
11.23.3 Formas de aumentar el número de personas que responden el cuestionario ___ 169 
11.24 A/B Test ____________________________________________________________ 170 
11.25 El usuario de las redes sociales en España _________________________________ 171 
11.26 Publicidad multicanal (Cross-Channel Advertising). _________________________ 173 
11.26.1 Al principio había la optimización de canal individual ______________________________ 173 
11.26.2 Apareció la atribución entre canales (cross-channel attribution) _____________________ 174 




11.26.3 Publicidad individualizada a medida entre canales (individually tailored advertising across 
channels) 174 
11.27 Métricas de start-up __________________________________________________ 176 
11.27.1 Modelos LEAN _____________________________________________________________ 177 
11.27.2 Métricas CPA ______________________________________________________________ 177 
11.28 Métricas social media _________________________________________________ 178 
11.28.1 Social Guidelines ____________________________________________________________ 178 
11.28.1.1 Autorship ____________________________________________________________ 178 
11.28.1.2 Engagement __________________________________________________________ 179 
11.28.1.3 Reach ________________________________________________________________ 180 
11.28.1.4 Cost metrics __________________________________________________________ 181 
11.28.1.5 Demographics _________________________________________________________ 181 
11.29 Métricas KPI de Marketing de contenido__________________________________ 182 
11.29.1 Matriz de ideas _____________________________________________________________ 182 
11.29.2 Combinación de marketing de contenido con social media __________________________ 183 
11.29.3 Medición y análisis del marketing de contenido ___________________________________ 184 
11.30 Fundamentos de buen diseño web ______________________________________ 186 
11.31 Creatividad publicitaria interactiva ______________________________________ 188 
11.32 Tarifas del portal GuiaNupcial de Creacions, versión 2016 ____________________ 189 
11.32.1 Espacio 1 __________________________________________________________________ 189 
11.32.2 Espacio 2 __________________________________________________________________ 189 
11.32.3 Artículo patrocinado en el blog ________________________________________________ 189 
11.32.4 Destacado en la página de inicio _______________________________________________ 189 
11.32.5 GuiaNupcial.TV _____________________________________________________________ 189 
11.33 Indicadores demográficos _____________________________________________ 190 
11.33.1 Nacimientos _______________________________________________________________ 190 
11.33.2 Fertilidad __________________________________________________________________ 190 
11.33.3 Defunciones _______________________________________________________________ 190 
11.33.4 Crecimiento vegetativo ______________________________________________________ 190 
11.33.5 Esperanza de vida ___________________________________________________________ 191 
11.33.6 Nupcialidad ________________________________________________________________ 191 
11.33.7 Nupcialidad en Catalunya ____________________________________________________ 191 
11.34 Tendencias de marketing digital para 2016 ________________________________ 192 
11.34.1 Multipantalla ______________________________________________________________ 192 




11.34.2 Mobile ____________________________________________________________________ 192 
11.34.3 Realidad virtual y wearables __________________________________________________ 193 
11.34.4 Inbound Marketing __________________________________________________________ 193 
11.34.5 Vídeo _____________________________________________________________________ 193 
11.34.6 Marketing colaborativo ______________________________________________________ 193 
12 Referencias bibliográficas ______________________________________________ 195 
12.1 Bibliografía básica ______________________________________________________ 196 
12.2 Bibliografía complementaria _____________________________________________ 196 
12.3 Enlaces web ___________________________________________________________ 197 
13 Índices de tablas e ilustraciones__________________________________________ 200 
13.1 Índice de ilustraciones___________________________________________________ 201 











Departament d’Organització d’Empreses de la Universitat Politècnica de Catalunya. 
 










Dedico este proyecto a mi esposa Judith, a mi familia y a la empresa Creacions a la Carta,S.L. 
Agradezco la atención de mi directora de proyecto, DRa. Carolina Consolación, a quien 










Creacions a la carta S.L. es una empresa familiar fundada en 2005 por el matrimonio Gemma 
Rua y Toni Rufo, con una repartición de acciones del 50%. Sin embargo, la actividad de esta 
empresa empezó en 2001 por parte de Toni Rufo como empresario autónomo, en el sector 
de Internet. Poco después se unieron su actual esposa y algunos asalariados. 
La propuesta de valor más emblemática de la empresa consiste en un portal vertical, 
www.guianupcial.com (en adelante GuiaNupcial), que reúne a los mejores profesionales del 
sector nupcial en Cataluña para que un usuario (usuarios novios) encuentre todo lo que 
pueda necesitar para gestionar una boda. Los ingresos de este portal provienen de los 
anunciantes (usuarios profesionales) que se publicitan en sus secciones, clasificados según 
categorías profesionales. 
La primera reunión con la empresa Creacions se celebró en 2006, centrando el interés de 
contar con mi asesoramiento externo independiente, en forma de proyecto de final de 
carrera, en el producto que les reportaba, con mucha diferencia, en ese momento mayor 
facturación, GuiaNupcial. Creacions también explota otros portales verticales de creación 
propia, siempre enfocados a la prescripción, replicando el modelo de GuiaNupcial.  Otra 
línea de negocio de Creacions es el desarrollo de proyectos web y es proveedor de servicios 
de hosting compartido para terceros, aunque la influencia en su actividad es menor.  
El objetivo de este proyecto final de carrera es doble. Por un lado, el análisis del desempeño 
del portal GuiaNupcial.com, que se corresponde con la primera parte del trabajo, y por otro 
lado, se hacen propuestas de mejora, que se corresponde con la segunda parte.  
El objetivo global de este trabajo final de carrera se resume en el título del mismo. Es decir, 
que sea práctico y que tenga como eje la estrategia competitiva, palabras que indican la 
intención y la motivación de este proyecto de ayudar, en la dificultad de competir, a la 
empresa Creacions a la Carta, S.L. en un sector muy dinámico y exigente, estudiando su 
buque insignia que es el portal vertical GuiaNupcial. 












2.1 Presentación de la empresa Creacions a la carta, S.L. 
Creacions a la carta SL es una empresa familiar fundada en 2006 por el matrimonio Gemma 
Rua y Toni Rufo, en forma de Sociedad Limitada participada al 50% por cada uno de ellos 
dos, con capital social de 3.010 € y número de CIF B64102429. Sin embargo, la actividad de 
esta empresa empezó en 2001 por parte de Toni Rufo como empresario autónomo, en el 
sector de Internet. Poco después se unieron su actual esposa y personal asalariado. 
La propuesta de valor más emblemática de la empresa consiste en un portal vertical, 
guianupcial.com, que reúne a los mejores profesionales del sector nupcial en Cataluña para 
que un usuario encuentre todo lo que pueda necesitar para una boda. Los usuarios pueden 
ser tanto particulares como empresas, por ejemplo empresas que se dedican a organizar 
todos los pormenores de una boda. Además de este servicio que es la base del portal, 
también encontramos tendencias de moda, blog, foro de usuarios, información sobre ferias 
nupciales, sorteos y otros elementos típicos de portal vertical, centrado en la prescripción. 
Otras líneas de negocio de la empresa son las siguientes: otros portales verticales, el hosting 
para terceros compartido en sus servidores y el desarrollo de proyectos web. 
El objeto social declarado por la empresa es el siguiente: prestación de los servicios de 
publicidad on-line, o en cualquier tipo de formato y para cualquier soporte de divulgación; 











2.2 Justificación y motivación 
El comercio electrónico es un ámbito que ofrece muchas posibilidades de desarrollo a los 
profesionales de los sectores de las tecnologías de la información y comunicación. Es un 
sector que por su dinamismo plantea constantes retos tanto a nivel tecnológico como de 
organización de negocio y de marketing. El caso de los portales verticales es un subsector 
dentro del comercio electrónico, también muy dinámico y lleno de retos, de ahí la 
justificación y motivación personal de hacer este trabajo, como proyecto final de carrera. 
2.2.1 Factores que justifican el interés en el sector nupcial de España 
En el anexo 12.2 Primer libro blanco del sector de las bodas en España, he concentrado, en 
un resumen de una página, este libro de 65 páginas.  Los factores que en él se descubren 
como más relevantes son los siguientes: 
El sector mueve más de 3.000 millones de euros y crea casi 100.000 empleos directos. 
El impacto de la tecnología en la organización de bodas, ya que el 93 % de los encuestados 
afirma que se conecta a internet diariamente para temas relacionados con la organización 
de su boda y el 38,1 % afirma haber contratado, a través de la red, algún servicio relativo a 
su enlace. 
2.2.2 Factores que justifican el interés en los portales de Internet 
En el anexo 12.3 Datos CMT, INE y ONTSI y en el anexo 12.22 ROPO, he recogido los datos en 
los cuales me baso para hacer las siguientes afirmaciones. Lo más importante es el 
crecimiento. Y todavía hoy en España el mercado de venta por Internet es reducido 
comparado con otros países de Europa y con Estados Unidos. 
Sigue en aumento tanto del número de compradores on-line cada año, como del promedio 
de euros gastados por comprador. Así como el número de búsquedas previas a cada compra. 
El factor Idioma es también un aspecto clave. Las empresas españolas tienen recorrido en el 
negocio online de Latinoamérica. Una comunidad lingüística tan grande lleva implícito un 
enorme potencial, acentuado en un sector donde las barreras culturales juegan su papel. 





La metodología seguida en la elaboración de este documento intenta lograr la aportación de 
una visión externa a la empresa Creacions, desarrollando una función parecida a la de un 
consultor independiente que acaba entregando un informe bajo su criterio profesional y su 
formación, y presentándolo a la empresa. Se han celebrado breves entrevistas 
periódicamente con los responsables de Creacions donde se ha solicitado algunas 
informaciones, como las tarifas de los portales, y se han compartido puntos de vista y 
sugerencias de mejora, con total libertad. Como fuente directa, se ha seguido de cerca las 
evoluciones de los portales mediante suscripción a sus boletines newsletter y visitas a la web 
de los portales de la empresa. También se ha visitado las webs de la competencia en 
distintas ocasiones. Las herramientas usadas para conseguir datos prácticos actuales son las 
de mayor éxito disponibles en Internet, principalmente las aportadas por la empresa Google, 
Inc. 
La información de consulta elegida, para establecer el criterio con el que se ha estudiado el 
caso práctico, es la proveniente de organismos oficiales (ministerios, estadísticos,…) y 
asociaciones de referencia tanto empresariales como profesionales (de ámbitos 
tecnológicos, del marketing, publicitarios…). Todos ellos prestigiosos entes implicados en el 
desarrollo e impulso de la Sociedad de la Información, tanto en España como en la Unión 
Europea. Como bibliografía, ver capítulo 12, para la base teórica se ha usado libros de 
marketing tradicional y libros de comercio electrónico. 
En un segundo orden de relevancia, se ha usado la información de campo recogida en varias 
ferias nupciales 2008, 2009 y 2014 y en la feria de comercio electrónico e-comm show 









2.4 Estructura de la memoria 
Esta memoria se organiza de la siguiente manera: 
Capítulo 1 resume los siguientes puntos: Quien es la empresa estudiada, cuando 
empezó su actividad y cómo se reparte su accionariado. Cuál es la propuesta de valor más 
emblemática de la empresa (www.guianupcial.com) y en qué consiste. Los objetivos que 
son, por un lado, el análisis del desempeño del portal GuiaNupcial.com, y por otro lado, las 
propuestas de mejora que se hacen. Y el enfoque de este proyecto final de carrera. 
Capítulo 2 introduce la empresa Creacions a la Carta, S.L. que se analiza en este estudio. 
Se presentan conceptos y cifras de comercio electrónico, que justifican y motivan el interés 
por este campo de actividad económica, por parte de los profesionales del sector de las 
tecnologías de la información y comunicación. 
Capítulo 3 clarifica el doble objetivo de este trabajo, que es por un lado el análisis del 
desempeño del portal GuiaNupcial y por otro lado, se hacen diez propuestas de mejora. 
Quedan fuera del objetivo las implementaciones de las propuestas de mejora. 
Capítulo 4 define el concepto de portal vertical. Constituye la base teórica porque es 
imprescindible delimitar qué es y qué no es un portal vertical. Se introducen las 
características del modelo genérico de portal vertical y ejemplos relevantes de portales que 
ayudan a centrar el tema de estudio.  
Capítulo 5 empieza el análisis del desempeño del portal GuiaNupcial. Se introduce, 
como hilo conductor, la situación actual de la empresa en este sector. Usando conceptos de 
estrategia, se tiene especialmente en cuenta los aspectos de diferenciación, 
posicionamiento y segmentación de GuiaNupcial.  
Capítulo 6 sigue con el análisis del desempeño del portal. Se centra exclusivamente en 
aspectos imprescindibles de operativa. 
Capítulo 7 recoge la parte más singular del análisis. Se escogen y elaboran diversos 
indicadores que sirven para comparar objetivamente a los distintos competidores. 




Capítulo 8 es el último capítulo de análisis. Entra en detalle en la parte interna de la 
empresa Creacions. Es decir, estudio económico y de recursos humanos. 
Capítulo 9 engloba todas las propuestas de mejora, que constituyen el segundo 
objetivo de los dos que tiene este trabajo.  
Capítulo 10 aporta las conclusiones personales.  
Capítulos 11, 12 y 13 anexos, referencias bibliográficas e índices de ilustraciones y 
tablas.  
  




3  Objetivo 
El objetivo de este proyecto es doble. Por un lado, el análisis del desempeño del portal 
GuiaNupcial.com, que se corresponde con la primera parte del trabajo, y por otro lado, se 
hacen las propuestas de mejora, que se corresponde con la segunda parte. Quedan fuera del 
objetivo las implementaciones de las propuestas de mejora. 
En la parte de análisis, se trabajan todos los aspectos relevantes que tienen relación con la 
estrategia y la operativa del portal GuiaNupcial.com. Esto implica entrar en detalles de 
posicionamiento, diferenciación y política de producto, como temas más importantes, entre 
otros. El objetivo de esta parte de análisis, es formar un criterio sólido y profesional, para 
afrontar la siguiente parte, sin perder de vista la intención práctica. 
En la parte de propuesta de mejoras, primero se inspeccionan las claves descubiertas en la 
parte anterior de análisis. Después, se filtran y procesan todos los inputs para llevar 
razonadamente a la situación de plantear buenas propuestas de mejora del portal 
GuiaNupcial. El resultado que busca este proyecto es conseguir una serie de propuestas de 
mejora, con criterio, teniendo en cuenta costes y retornos, para proponerles a los directivos 
de Creacions a la Carta, S.L.  
El objetivo global de este trabajo se resume en el título del mismo. Es decir, que sea práctico 
y que tenga como eje la estrategia competitiva, palabras que indican la intención y la 
motivación de este proyecto de ayudar, en la dificultad de competir, a la empresa Creacions 
en un sector muy dinámico y exigente, estudiando su buque insignia que es el portal vertical 
GuiaNupcial.  














4.1 ¿Qué es un portal vertical? 
La primera noción la podemos encontrar en la idea que el portal vertical es algo muy distinto 
a los portales horizontales, como Google, Bing o Yahoo!.  
Se puede definir un portal vertical1  o “vortal” como un sitio web que proporciona una 
plataforma tecnológica o portal de información relacionada con una industria o empresa 
específica, como seguros, automóviles, salud o fabricantes de alimentos, por nombrar 
algunos ejemplos. Es decir, es un portal que se dirige a especializaciones en la industria o en 
comercio. También puede verse como un sitio web de comunidades de interés, dado que 
cualquier industria vertical tiene personas que comparten un interés al comprar, vender o 
intercambiar información sobre esa industria específica. Así pues, los “vortal” se pueden ver 
como comunidades B2B, pero también B2C ó B2B2C, según se organicen las comunidades de 
interés.  
Concretamente, en el modelo de negocio business-to-business (B2B)2 encontramos una gran 
variedad de aplicaciones relacionadas con portales. A las empresas se les plantea las 
siguientes necesidades dependiendo de su comunidad de interés: construir portales (por 
ejemplo, portal de información de empresa o EIP3, portal de conocimiento de empresa o 
EKP4, portal ERP5, etc.) o estar presentes en portales de terceros (horizontal o vertical). En 
unos casos u otros, para sus propios empleados, para clientes, proveedores, socios, etc. 
Por otro lado, en el caso de empresas-a-consumidores (B2C), entre el concepto portal 
vertical y el concepto tienda electrónica especializada, se puede encontrar difusa la frontera, 
debido a ciertas similitudes. Hay portales verticales con tienda electrónica, hay tiendas 
electrónicas especializadas que no son portales verticales y, por último, el caso de los 
portales verticales dedicados a la prescripción. En el apartado 4.3., se detallan con precisión 
las principales características que cumple el modelo genérico de un portal vertical. 
                                                     
1 Fuentes: http://searchcio.techtarget.com/definition/vertical-portal    http://www.liferay.com/products/what-is-a-portal/web-platform  
2 Fuente: http://searchcio.techtarget.com/definition/vertical-market 
3 Enterprise Information Portal, EIP: Ver anexo glosario. 
4 Enterprise Knowledge Portal, EKP: Ver anexo glosario. 
5 Extracción de datos ERP. Fuente: http://www.liferay.com/es/products/what-is-a-portal/integration-platform 




4.2 Los “Infomediarios” 
Hay un tipo de portales, llamados “Infomediarios”, que encajan en la definición del 
observatorio Nacional de las telecomunicaciones y sociedad de la información, estudiados 
en el marco del “Proyecto Aporta” para la reutilización de la información del sector público 
(RISP) en España. La actividad “infomediaria” es aquella que genera aplicaciones, productos 
y/o servicios de valor añadido destinados a terceros a partir de la información del Sector 
Público. Ejemplos de interés: lasasesorias.com, licitaciones.es o tutiempo.net. 
Hay otras fuentes6que hacen una definición más amplia, como portal que proporciona 
información especializada de productos y servicios, así lo asemejan a un portal vertical. 
  
                                                     
6 http://searchsoa.techtarget.com/definition/infomediary 




4.3 El modelo genérico de Portal Vertical en Internet 
Un portal vertical o “vortal” genéricamente es un portal que proporciona información y 
recursos para una actividad económica o industria específica. Normalmente, el abanico de 
funciones que proporciona son muchas de las siguientes: noticias, opiniones, rankings; 
investigación, estudios, encuestas y estadísticas; foros de discusión; mensajería (chats); 
correo; herramientas en línea (motor de búsquedas); agendas y calendarios de eventos 
importantes; enlaces a recursos; directorios, anuncios clasificados y patrocinios, ya sea 
banner o formatos interactivos y muchos otros servicios de prescripción que educan a los 
usuarios acerca de una industria específica y que pueden llegar a personalizarse para cada 
cliente. 
Entrando más en profundidad, un área de anuncios eficiente es la función más importante 
que permite el medio de Internet. La unión directa de un vendedor con un comprador 
mediante el vínculo de un intermediario o de un prescriptor. Los formatos de la publicidad 
online pueden alertar a los usuarios sobre productos o servicios significativos importantes. Y 
al mismo tiempo los formatos de la publicidad online pueden ayudar a los proveedores en 
sus esfuerzos por crear una sede de valor y fortaleza excelentes.  
Por último, un buen “vortal” tiene que contar con todos los ingredientes que logran un buen 
sitio web de contenidos: facilidad de acceso, información relevante y lugar de encuentro 
digital para una comunidad de usuarios. 
  




4.4 Los portales como intermediarios y/o prescriptores 
El comercio electrónico reduce el ámbito de trabajo de intermediarios comerciales clásicos, 
incluso algunos desaparecen, pero propicia la aparición de otros nuevos. Especialmente, 
llama la atención el poder tan efectivo de la prescripción por parte de todos los participantes 
en el ámbito del comercio electrónico, ver anexo 12.34 ROPO.  
En concreto, los portales verticales, ya que reúnen distintos sitios web para una industria 
completa, pueden optar por la prescripción y/o por la intermediación. Tal como hemos visto 
en el apartado anterior 4.3., los portales verticales sirven no sólo como un recurso de 
noticias e investigación, sino que pueden prestar distintos servicios B2B o B2C uniendo 
compradores y vendedores, incluso permitiendo transacciones. 
4.4.1 La cadena de valor e Internet 
El siguiente paso consiste en conocer las claves para que puedan distinguirse, entre los 
proyectos de Internet, los negocios respecto de los proyectos altruistas o pasatiempos. Para 
ello contamos con tres conceptos diferentes relacionados entre sí, que son los siguientes: la 
cadena de valor, la creación de valor y la apropiación de valor.  
La llegada de Internet a cualquier sector del mundo de los negocios siempre se ha producido 
ofreciendo como mínimo dos oportunidades: la primera, ganancias por incremento de 
eficiencia, y la segunda, redefinición del posicionamiento de las empresas en el sector, 
debido a nuevas propuestas de creación de valor. 
Estas nuevas propuestas de creación de valor llevan a la creación de nuevas empresas, 
incluso de sectores de negocios nuevos. El caso concreto de estudio, el de los portales 
verticales, tiene rasgos comunes con otros sectores basados en la información como uno de 
sus valores principales. El potencial de creación de valor por parte de los portales verticales 
es más evidente a la observación que el potencial de apropiación de valor, el cual constituye 
el problema. La capacidad que tenga el portal vertical de apropiación de valor será la base de 
generación de sus ganancias. En este proceso de apropiación, los contenidos son clave, tanto 
su generación como su tratamiento. Las visitas al portal serán atraídas por el valor que 
encuentren los usuarios en estos contenidos, este número de visitas será el principal motivo 




por el que los anunciantes patrocinadores pagarán y el portal se apropiará del valor que 
previamente ha creado. 
Se observa entonces, que hay una cadena de valor que une distintos intereses. Cuando se 
habla del valor que aporta Internet en general en el mundo de los negocios, tenemos que 
observar el impacto que tiene en las empresas. El primer impacto más inmediato es el 
ahorro de costes, lo primero que se busca es mirar de hacer más baratas cosas que ya se 
hacían. El segundo impacto, que requiere un tiempo, resulta del descubrimiento de las 
nuevas cosas que se pueden hacer mediante la tecnología, esto afecta a la creación de 
nuevas oportunidades de negocio. 
La incorporación de estas innovaciones altera tanto costes como demanda. Estos cambios 
son difíciles de prever y analizar, ya que las empresas se reorganizan y avanzan hacia nuevos 
equilibrios continuamente. En este estudio se pone en valor la aportación de los portales 
verticales en este reequilibrio. 
En la parte concreta del caso, por un lado GuiaNupcial, sin ser estrictamente un planificador 
de boda, como nueva cosa que se puede hacer permite a los usuarios novios organizarse la 
boda por su cuenta con todo lujo de detalles, antes de existir portales de este estilo era 
imposible, a menos que se comprara la edición impresa de la guía, aunque no se trataba 
exactamente de lo mismo.  
Por otro lado, GuiaNupcial permite ahorrar costes a los anunciantes usuarios profesionales, 
estos para hacer llegar su oferta a un mismo número de visitantes con este detalle y calidad, 
necesitaban muchos más destinar recursos, suponiendo que realmente llegasen a tanta 
gente, por eso también se altera la demanda. 
El tema de la cadena de valor y, sobretodo, la apropiación de valor es un aspecto clave cuyas 
implicaciones nunca deben dejar de tener en cuenta los directivos de Creacions. 




4.5 El caso estrella del sector nupcial: theknot.com 
En lo referente a portales verticales del sector nupcial, el líder mundial es el portal 
theknot.com propiedad de XO Group Inc., antiguamente conocida como the Knot Inc.7, 
empresa fundada en 1996 como herramienta de planificación de bodas online y que lanzó el 
portal vertical en julio de 1997. Paralelamente, existió8 una empresa Weddingchannel Inc., 
que lanzó un portal vertical muy exitoso también en julio de 1997, llamado 
weddingchannel.com. Ambas empresas se fusionaron en junio de 2006 y actualmente9 el 
nombre de dominio wedingchannel.com redirige automáticamente a theknot.com. 
Otros hitos destacados en la trayectoria de theknot.com son el logro del usuario registrado 
número 20 millones en Estados Unidos en 2010 o el lanzamiento de las APPs para móvil más 
innovadoras10 del sector a principios de 2014. Este importante grupo empresarial 
norteamericano se ha expandido a países de habla inglesa, como Australia, pero también ha 
lanzado portal en mercados de otro idioma como en China, llamado Ai Jie. 
La empresa XO Group Inc., cotiza en la bolsa de Nova York bajo la etiqueta “NYSE: XOXO”. 
Esto significa que sus datos relevantes para inversores están disponibles y son fácilmente 
accesibles. Analizando los documentos públicos de Annual Report11 de esta empresa, 
presentados a la United States Securities and Exchange Commission12, rápidamente se puede 
ver que en 2014 sus ingresos por anunciantes y patrocinadores online fueron superiores a 
89,5 millones de US dollars, una tendencia que se mantiene a la alza año tras año, estos 
mismos ingresos fueron por valor de más de 60 millones de US dollars en 2010 ó de 17,6 
millones de US dollars en 2004.  En todos los ejercicios observados, desde 2004 hasta 2014 
(los datos definitivos se publican siempre en marzo del año siguiente)13, este tipo de ingresos 
son los más cuantiosos para la empresa y con diferencia respecto a otros conceptos de 
ingresos. 
                                                     
7 http://www.xogroupinc.com/xo-group-company/xo-group-milestones.aspx 
8 http://www.xogroupinc.com/xo-group-company/xo-group-milestones.aspx 











Ilustración 1. Ingresos en publicidad online XO Group, según datos depositados en United States Securities and Exchange Commission .  Fuente: Elaboración propia. 
En el antiguo portal weddingchannel.com, en el apartado “about us” se recogía el siguiente 
texto14 que da la idea exacta del enorme valor que aportan:  
“Weddings are often one of the most stressful, complex, and expensive endeavors 
people undertake. WeddingChannel.com exists to help marriage-bound women and men 
through the sometimes challenging but always exciting process of planning a wedding and 
starting a new home.  
 
Our staff is dedicated to creating the most comprehensive, useful and fun wedding-related 
site on the Internet. Our team members bring to the site not only their professional expertise, 
but also their personal experiences as wedding guests, wedding party members, and as 
brides and grooms. In creating our site, we strive to embrace and celebrate the very best of 
the marriage tradition, while at the same time addressing the tastes, interests and issues of 
concern to today's couples “. 
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4.6 El competidor de referencia en España: bodas.net 
La empresa norteamericana Weddingwire15, propietaria del portal weddingwire.com16, con 
una facturación menor17 que XO Group Inc., y que no cotiza en bolsa18, adquirió19 en febrero 
de 2015, bodas.net, el portal líder en el sector nupcial de España20, hecho21 que representa 











21 http://www.weddingwire.com/press-center/press-releases/2015/weddingwire-announces-acquisition-of- wedding-planner-operator-of-bodas-net.html 




5  Estrategia de Creacions en el sector nupcial 
A lo largo de todo el anterior capítulo 4, se ha presentado y definido qué es un portal 
vertical. También se ha introducido los referentes del sector. Mientras que, en el capítulo 2, 
vimos en el apartado 2.1 de presentación de la empresa, el significado y la trayectoria del 
portal GuiaNupcial para la empresa Creacions. El siguiente paso en el hilo conductor de este 
trabajo, una vez clarificado el punto de partida, es el de entrar  de lleno en el estudio de la 
estrategia de la empresa en este sector. 
  




5.1 Misión, visión y valores de Creacions 
Tanto las empresas como otras instituciones, privadas o públicas, dan a conocer su misión, 
visión y valores, de este modo la sociedad tiene conocimiento de cuáles son sus objetivos a 
largo plazo. En Creacions no lo tienen plasmado en un documento escrito, por lo tanto era 
necesario recopilarlo, como punto de inicio del estudio. El método para clarificarlo es 
mediante entrevista con los propietarios. 
5.1.1 Misión 
La misión de Creacions es desarrollar y gestionar portales verticales de prescripción pura, sin 
publicidad intrusiva, y centrados en la experiencia de usuario. En el ámbito de Catalunya y en 
idioma catalán. Diferenciándose de los competidores por un buen diseño, cálido y agradable, 
buscando la proximidad con el usuario y por una selección de información de calidad, 
evitando los excesos. 
5.1.2 Visión 
Las metas de futuro de Creacions son, por un lado, crecer en el número de usuarios que 
utilizan sus portales de referencia socpetit.cat y guianupcial.com y, por el otro lado, que sus 
otros proyectos postals.cat, curiositats.cat, aligual.cat y canalmascotes.cat lleguen a tener un 
éxito equiparable a socpetit.cat o guianupcial.com. Para lograr estas metas, las estructura de 
recursos humanos y los medios técnicos se irán trasformando a medida que su mercado de 
usuarios satisfechos vaya creciendo. 
5.1.3 Valores 
En los valores de Creacions tienen muy presente la filosofía del Bootstrapping22 23. En otras 
palabras, no abrir el capital social a nadie fuera de la familia, asumir el riesgo mínimo, ser 
muy cautelosos en la contratación de trabajadores, la proximidad con el cliente, funcionar 
con el dinero en caja24 y autofinanciarse todo lo que puedan. Ellos son así, por consiguiente, 
con estos puntos de referencia, se les puede proponer avanzar en una dirección coherente 
con estos valores.  
                                                     
22 Bootstrapping: término que se refiere a financiar las actividades de la empresa con lo que se factura, en lugar de buscando financiación externa. Fuente: http://www.businessdictionary.com/definition/bootstrapping.html. 
23 Fuente: http://guykawasaki.com/the_art_of_boot/ 
24 Fuente: http://javiermegias.com/blog/2013/09/bootstrapping-olvidate-de-los-inversores-y-busca-clientes/ 




5.2 Breve descripción de la situación externa actual 
En este apartado se hace un primer diagnóstico de la situación externa actual y se introduce 
el contexto en el que la empresa Creacions ejerce su actividad.  
5.2.1 Análisis global del entorno  
Una primera referencia de prestigio, a tener en cuenta, es la situación recogida en el anexo 
11.2. Primer del libro blanco del sector de las bodas en España, en él se puede encontrar un 
valioso resumen de cómo era el sector en el año 2011. En aquel momento el sector suponía 
el 0,34% del PIB español y más de 87.000 empleos directos. Según el estudio, el coste medio 
de una boda en España, en 2011, se situaba en el entorno de los 23.200 euros. Por otra 
parte, el mismo informe, ya revelaba el creciente impacto25 de la tecnología en la 
organización de bodas. 
El siguiente paso, no es producir otro libro blanco para el presente, sino identificar 
elementos que influyen  en el análisis como un entorno donde se enmarca la actividad de la 
empresa Creacions. 
Empezamos por recalcar la vigencia de la prescripción. Un primer aspecto que surge de la 
observación empírica26 del sector e-commerce, en general, es la necesidad de seguir 
incrementando la confianza del usuario. Lo que se ha detectado, tanto en tiendas como en 
portales, es la progresiva incorporación de opiniones de usuarios y de valoración de esas 
opiniones por otros usuarios y validación de esas opiniones mediante facturas u otros 
mecanismos acreditativos de veracidad. Tal como se recoge en el anexo 11.5. ROPO: 
Research Online Purchase Offline, en 2014, en España el 80% de los procesos de ventas que 
empezaron en Internet, se materializaron presencialmente. Complementando este dato, en 
el mismo anexo, en 2015, el 53% de los usuarios tiene mayor tendencia a comprar un 
                                                     
25 Según datos en anexo 11.2. Primer del libro blanco del sector de las bodas en España, en el año 2011, el 93 % de los encuestados afirma que se conecta a internet diariamente para temas relacionados con la organización de su boda y el 38,1 % afirma haber contratado a través de la red algún servicio relativo a su enlace. 
26 Inspección de las websites de más éxito. 




producto sobre el que han leído algo (sic) en Internet, pero el 70% de los anunciantes27 no 
tiene estrategia de marketing de contenidos.  
Por otro lado, la influencia de las redes sociales también pesa en la decisión de compra, 
según los encuestados en el VI Estudio sobre redes sociales en España publicado por IAB 
Spain, en enero de 2015, ésta alcanza el 70%. En la misma línea, en otro documento de IAB 
de 2015, el estudio de e-commerce 2015 IAB abierta, en el apartado de proceso de compra, 
en una encuesta a 805 compradores on-line, el 21% declaraban hacer búsqueda on-line y 
compra física, ROPO. En este mismo estudio, pregunta sobre la influencia antes de hacer 
compra online, la primera es blogs y foros en un 49% antes que las opiniones de amigos o 
familiares que son prescriptores en un 45%. Aquí, cabe destacar la importancia estratégica 
del foro de GuiaNupcial, también como red social. 
Otro punto de interés actual es el cliente multicanal, ver anexo 11.26. Publicidad multicanal, 
para entrar en más detalle. Esto afecta a los canales de distribución, los ejemplos de 
aplicación pueden ser muy diversos desde la banca multicanal hasta el hecho que amazon28 
abra tiendas físicas. La presencia en ferias de GuiaNupcial puede entenderse como el punto 
de iniciación de Creacions a la multicanalidad. 
Por lo que respeta a la demografía, tal como vemos en el anexo 11.33 Indicadores 
demográficos, la lectura es prudentemente optimista. Por un lado, el crecimiento vegetativo 
está en un mínimo relativo de los últimos 15 años, pero por el otro el número de 
nacimientos incrementa por primera vez desde 2008, por lo que desde el punto de vista 
económico también son buenas noticias. 
Siguiendo en la línea de la demografía tenemos que la nupcialidad29, vemos que tanto en el 
conjunto de España como en Catalunya, la tasa de bodas por cada mil habitantes incrementó 
en un 0,1% interanual, lo que se traduce en que se celebraron más de 158.000 bodas en 
España y más de 26.000 bodas en Catalunya, en el año 2014. Sin duda, datos excelentes. 
                                                     
27 Ver anexo 11.29. Métricas KPI de Marketing de contenidos. 
28 Fuente: http://www.elmundo.es/economia/2015/11/03/563894e946163f18028b4585.html 
29 Ver anexos 11.33.6. Nupcialidad y 11.33.7. Nupcialidad en Catalunya 




En el terreno del sector de actividad de Creacions, el sector e-commerce, la cifra estimada 
del volumen total del sector ha sido de 16.259 millones de euros, en el año 2014, ver anexo 
11.4. Volumen de negocio e-commerce, para entrar en más detalles. Sigue la tendencia de 
crecimiento de 2 dígitos porcentuales respecto al año anterior. En el mismo anexo, se recoge 
datos de la CNMC30, para el primer trimestre de 2015 que suponen un espectacular 
incremento superior al 24% del volumen de negocio de e-commerce del primer trimestre  de 
2015 respecto al primer trimestre de 2014.  
Por otro lado, tal como se recoge en el anexo 11.3. Inversión publicitaria en España, vemos 
que el sector de la publicidad digital también sigue en expansión, en concreto la inversión en 
publicidad para Internet fijo, ascendió en 2014 a 990,7 millones de euros. 
Finalmente, la situación macroeconómica. Los datos indican un cambio solido de tendencia 
hacia el mayor crecimiento en el PIB31 de los últimos 8 años. 
En conclusión, se ha introducido a las siguientes referencias actuales: prescripción, redes 
sociales (junto con blogs y foros), multicanalidad,  demografía, nupcialidad, volumen de 
negocio e-commerce, inversión publicitaria y situación macroeconómica, por cada parágrafo. 
5.2.2 Análisis del sector a 2 años vista 
Después de un primer análisis global del entorno en el presente, el siguiente paso en la 
secuencia de análisis es echar una mirada al futuro más inmediato.  
En cada sector se detectan, con cierto nivel de consenso, tendencias que indican como 
puede evolucionar el sector. En el anexo 11.34. Tendencias de marketing digital para 2016,  
se recogen seis tendencias que son las siguientes: multipantalla (multicanal), móvil, realidad 
virtual y wearables, inbound marketing, video y marketing colaborativo.  Estas tendencias de 
futuro que tienen referentes en el presente, se tienen en cuenta tanto en toda la parte de 
análisis, como en la de propuestas de mejora y también en las conclusiones de este trabajo. 
Desde el punto de vista de las amenazas, el sector puede sufrir más por competidores 
indirectos32 que por la llegada de nuevos portales de esta temática, en los próximos 2 años. 
                                                     
30 CNMC: Comisión Nacional de los Mercados y Competencia, que engloba a la antigua de Telecomunicación.  
31 http://www.lavanguardia.com/economia/20150827/54436049852/pib-crece-1-segundo-trimestre-demanda-nacional.html 




Con matices, no se descarta la llegada de nuevos competidores, si no que se entiende que el 
impacto de una potencial llegada de entidad es menor que con los competidores indirectos.  
Como indirectos, hay todo tipo de redes sociales33, destacando el éxito de WhatsApp34 y de 
Facebook35. Es plausible pensar que en los próximos 2 años se pueda producir algún 
fenómeno de estas características sociales, cuya irrupción pueda hacer disminuir el uso de 
los portales verticales nupciales. 
Otro tipo de competidor indirecto son los wedding planners que son empresas de gestión 
integral de la organización de la boda. Las principales características36 que los diferencian de 
un portal vertical son la gestión del presupuesto global de la boda y la asignación de un 
profesional que lleve el control y la ejecución, tanto de los preparativos como del transcurso 
del evento. No se aprecia ninguna tendencia que indique cambios en la correlación de 
fuerzas entre unos y otros. 
Por otro lado, en la previsión de otros cambios externos, vemos que en primer lugar la 
situación de la nupcialidad indica una ligera tendencia al alza por los incrementos 
interanuales consecutivos que se recogen en el apartado anterior37. No hay fuentes que nos 
indiquen un cambio en un sentido u otro. Un factor que influye en los datos de nupcialidad, 
al tratarse de consumo de las familias, es la situación macroeconómica. En este caso, 
podemos tomar las prestigiosas previsiones del banco BBVA38 y observamos que el futuro a 
2 años vista es moderadamente esperanzador.  
                                                                                                                                                                     
32 Fuente: Los datos en los registros privados de Analytics de Creacions, muestran con diferencia que la dirección entrante y la dirección saliente es Facebook. 
33 Fuente: en 5.2.1. Análisis global del entorno, dato de influencia del 70% en las decisiones de compra 
34 Fuente: https://blog.whatsapp.com/616/Mil-millones 
35 Fuente: http://www.lavanguardia.com/tecnologia/20150828/54436070064/mil-millones-de-personas-usan-por-primera-vez-facebook-en-un-solo-dia.html 
36 Fuente: http://www.lebonplanning.com/wedding-planner/ 
37 Apartado 5.2.1. Análisis global del entorno y anexos 11.33.6. Nupcialidad y 11.33.7. Nupcialidad en Catalunya 
38 https://www.bbvaresearch.com/previsiones/ 




5.3 Breve descripción de la situación interna actual 
En el anterior apartado 5.1 Misión, visión y valores de Creacions, encontramos implícitas las 
respuestas a las siguientes preguntas: ¿qué quiere la empresa Creacions?, ¿por qué? y ¿para 
qué? En los apartados de 5.2. Breve descripción de la situación externa, las relativas a las 
condiciones del entorno: ¿en qué circunstancias? y ¿en qué sector? En los siguientes puntos 
se complementa con respuestas a más preguntas para buscar la estrategia acertada, que son 
las siguientes: ¿con qué? y ¿cómo? 
5.3.1 Situación del producto y del servicio 
Una de las maneras de explicar la situación de una cartera de productos y servicios es según 
el orden de ingresos39 que representa cada uno para la empresa en 2015, que son los 
siguientes: 
1. SocPetit40, portal vertical dedicado a la infancia. 
2. GuiaNupcial 
3. Servicios profesionales de hostings y dominios con su marca Cat1.net  
4. Servicios de proyectos web para terceros 
5. Otros proyectos (nuvis.org, postals.cat, curiositats.cat, aligual.cat y canalmascotes.cat) 
Por confidencialidad, no se puede entrar en más detalles. Aunque sí es relevante el dato a 
nivel de histórico que SocPetit, portal vertical creado en 2007 por Creacions, adelantó a 
GuiaNupcial en el año 2010 a nivel de ingresos y así se ha mantenido desde entonces. Y otro 
dato41 relevante, que explica también el sorpasso que hubo entre portales, es que de los 
usuarios de GuiaNupcial después muchos se convierten en usuarios de SocPetit. Un último 
apunte acerca de SocPetit es que tiene suficiente volumen como para estar auditado por el 
control de audiencias OJD42. 
                                                     
39 Fuente: elaboración propia a partir de entrevista con Creacions 
40 SocPetit: portal vertical de Creacions dedicado a la infancia, www.socpetit.cat 
41 Ambos portales tienen foro, los usuarios se identifican de la misma manera en ambos y se dan a conocer al moderador como antiguos usuarios de GuiaNupcial. También, los datos de Analytics que dispone Creacions. 
42 Se puede consultar los resultados del control OJD de SocPetit. Fuente: http://www.ojdinteractiva.es/medios-digitales/socpetit-evolucion-audiencia/totales/anual/1119/trafico-global/ 




La situación en concreto del producto GuiaNupcial es de declive de ingresos, los cuales 
provienen solamente de los anunciantes, porque no hay suscritores ni el portal genera 
dinero por otras vías, ver anexo 11.6. Qué vender por Internet, para tener una referencia de 
las distintas maneras de tener ingresos. Esta dinámica se justifica por la caída en el número 
de visitas43 al portal. Para entender a fondo el producto de GuiaNupcial es pertinente 
dedicarle un apartado en el capítulo 6. Operativa, en el apartado 6.3. Producto. 
5.3.2 Situación a nivel de personal 
Los recursos humanos en esta tipología de empresa son un factor crucial, por eso la 
necesidad de dedicar casi un capítulo entero, es decir en el capítulo 8. Estudio económico y 
de recursos humanos, se detalla en buena medida el estudio de los recursos humanos de 
Creacions. En el capítulo 8, no solo vemos la situación actual sino el histórico de los distintos 
puestos de trabajo que se han ido externalizando o eliminando, a medida que bajaba la 
facturación de Creacions. También vemos que los perfiles son bastante polivalentes y se 
dedican tanto a los portales, como a las otras actividades de Creacions.  
El concepto que sirve de guía, en el análisis de esta parte, es que los recursos de toda 
empresa son limitados y el acierto en la estrategia para interpretar la incertidumbre y mover 
sus limitaciones hacia liderar sus iniciativas en el mercado es la clave del éxito.  
5.3.3 Proyecciones, pronósticos y estimaciones 
Las proyecciones son negativas. Dado que históricamente en el porcentaje de tráfico al 
portal, la sección de foro ha tenido mucho peso. 
Año 2010 2011 2012 2013 2014 2015 
Entradas 86.261 59.609 45.146 16.555 7.797 1.286 
Tabla 1. Entradas en hilo principal del foro. Fuente: Elaboración propia, a partir de visualización de GuiaNupcial.  
En la tabla 1, vemos la caída constante de entradas en el hilo principal. Se ha seleccionado 
este parámetro porque es muy fácil y rápido de comprobar por cualquiera que lo desee y 
porque se puede comparar con otros foros de los competidores. Por la escalera socio-
                                                     
43 Ver apartado 5.3.3. Proyecciones, pronósticos y estimaciones. 




tecnográfica de Forrester44, sabemos que estos datos guardan proporcionalidad con las 
visualizaciones, entre otras cosas.  
Si miramos el portal GuiaNupcial.com al completo, la evolución de las visitas totales al 
conjunto de las secciones del portal también es de caída drástica y en 2011 se perdió la 
barrera45 del millón de visitas. En concreto, hubo 902.133 visitas durante todo el año 2011 y 
se cerró el último año con 262.689 visitas durante todo el año 2015. 
Volviendo al tema del foro, en el apartado 6.4.1. Vínculos emocionales, se describe la 
importancia del foro para el vínculo de los usuarios con el portal y para la fidelización. La 
nota positiva es que foros de competidores como bodaclick están muertos.  
El pronóstico más inmediato es que es necesario y urgente revitalizar el foro antes que caiga 
a un nivel que se le pueda dar por muerto, este es un factor que valoran46 los usuarios. Al 
mismo tiempo, es necesario mantener o incrementar ligeramente el número de visitas al 
portal, para mantener la base de anunciantes. Entonces, la manera de hacerlo es revisando 
las métricas47 de las acciones tácticas que han dado mejores resultados en los últimos meses 
en cuanto a convertir, atraer, retener y aumentar el número de usuarios, para luego replicar 
las acciones que mejor resultado puedan volver a dar. Como novedades y para revertir la 
dinámica, se puede empezar a implementar tareas del capítulo 9. Propuestas de mejora. 
Las estimaciones para el optimismo vienen de la mano de las expectativas 
macroeconómicas, tal como se ha visto en 5.2.2. Análisis del sector a 2 años vista. De hecho, 
el acceso a la financiación ya no es tan complicado, por eso este pasado año 2015 en 
Creacions han decidido48 y han podido incrementar la parte de crédito a bancos. También, 
invita al optimismo, por la estabilidad que da a la empresa, los buenos resultados49 que mes 
tras mes hace el portal SocPetit de Creacions con más de 200.000 visitas mensuales, en cada 
mes del periodo comprendido de marzo 2015 a febrero de 2016. Un último dato para 
                                                     
44 Ver anexo 11.10. Escalera socio-tecnográfica de Forrester. 
45 Ver 5.3.4. Análisis de experiencias anteriores 
46 Ver anexo 11.25. El usuario de las redes sociales en España 
47 Ver anexo 11.27. Métricas de Start-up 
48 Fuente: Elaboración propia 
49 Se puede consultar los resultados del control OJD de SocPetit. Fuente: http://www.ojdinteractiva.es/medios-digitales/socpetit-evolucion-audiencia/totales/anual/1119/trafico-global/ 




concluir con otra estimación positiva50, lo obtengo mediante la herramienta Trends de 
Google haciendo una búsqueda con la palabra “boda” veo que el interés por esta palabra en 
España tiene una tendencia positiva. 
5.3.4 Análisis de experiencias anteriores 
En agosto de 2011 se produjo un hecho histórico51, debido a la gravedad y la duración de la 
crisis económica en España. Se reformó el artículo 135 de la Constitución Española para 
introducir el principio de estabilidad presupuestaria. La prensa52 lo bautizó como reforma 
exprés. Dado que constituye muy claramente un hito singular del pasado colectivo, es 
pertinente ligarlo con el hito de la pérdida de la barrera del millón de visitas anuales del 
portal GuiaNupcial en aquel año. 
Tras 5 años de esa excepcional medida macroeconómica, la empresa Creacions todavía no se 
ha recuperado53. Con este dato se cierra la introducción a la situación interna. 
  
                                                     
50 Fuente: https://www.google.com/trends/explore#q=boda 
51 Fuente: Boletín Oficial del Estado 
52 Fuente: http://politica.elpais.com/politica/2011/08/23/actualidad/1314128715_080054.html 
53 Para contrastar esta aseveración ver apartados 5.5.3 Análisis DAFO y capítulo 8 Estudio económico 




5.4 Estrategia de diferenciación del portal GuiaNupcial de Creacions 
Los tres apartados anteriores son clave para centrarnos e introducirnos. Desde sus inicios en 
2001, analizando la trayectoria de la empresa, se observa que la estrategia de diferenciación 
ha estado clara, basándose en los 4 pilares siguientes: notoriedad, especialización, presencia 
en ferias y control de calidad. 
5.4.1 Notoriedad 
El nombre GuiaNupcial compuesto de dos términos claramente identificables, ya 
constituyeron el mayor activo no tangible de esta marca, desde que se lanzó la guía impresa, 
anterior a la existencia del medio digital. Todo el branding54 de GuiaNupcial se basa en 
ahondar en esta peculiar característica de su naming (creación de un nombre inmejorable y 
óptimo: Guía + Nupcial). Si miramos los nombres de los portales competidores, ver apartado 
5.5.4. Competencia, encontramos que casi todos hacen una combinación con la palabra 
boda o bodas. 
Respecto al posicionamiento de marca o top of mind, por los datos en los registros privados 
de Analytics de Creacions, sabemos que la mayoría de visitas de los clientes vienen por 
entrada directa en el navegador no por buscador o por enlaces, por lo tanto situación 
correcta.  
La lealtad de marca también es correcta, ya que el desarrollo de esta marca puede 
considerarse exitoso sabiendo que los usuarios no van a otros portales. Empíricamente, otra 
vez los datos en los registros privados de Analytics de Creacions, nos dicen que las 
direcciones entrantes y las salientes son Google y Facebook. Es decir, el comportamiento 
típico de un visitante de GuiaNupcial es antes de entrar en GuiaNupcial es estar visitando 
Google y después de visitar GuiaNupcial ir a Facebook, o viceversa.  
La arquitectura55 de marca se basa en la interrelación de la notoriedad con el compromiso 
con la calidad y con la búsqueda de la fidelización de los usuarios y de los anunciantes, son 
tres líneas de trabajo que se complementan y se potencian entre ellas al mismo tiempo, ver 
                                                     
54 Ver anexo 11.1. Glosario 
55 Todo lo demás que compone y refuerza la marca 




apartado 5.4.4. Control de calidad y ver anexo 11.20. Herramientas de fidelización que aplica 
GuiaNupcial, como refuerzo de esta idea. El portal logra comunicar coherencia en todas sus 
actividades. 
5.4.2 Especialización 
Por definición los portales verticales están especializados. En teoría los portales 
competidores de GuiaNupcial y el propio GuiaNupcial están especializados. Empíricamente, 
podemos consultar el anexo 11.2. Primer libro blanco del sector de las bodas en España y ver 
qué categorías de anunciantes hay y qué peso económico tienen y hacer la comprobación en 
la página principal de los portales de las diferencias entre orden y selección de secciones y 
categorías que en ellos se recoge.  Este es el criterio para tener la lista de competidores con 
la que trabajamos en todos los capítulos de este análisis, ver apartado 5.5.4. Competencia. 
Por lo tanto, hemos de recurrir a otros conceptos para poder afirmar que GuiaNupcial es el 
auténtico especialista en su materia foco de atención. 
Especialización en la zona de Catalunya y en idioma catalán. GuiaNupcial es miembro de 
AMIC56. 
Especialización por proximidad al cliente. Este aspecto diferenciador de GuiaNupcial, es un 
argumento que gusta de esgrimir a las empresas, pero que en el caso de Creacions es 
inequívoco por lo descrito en el apartado 5.1. Misión, visión y valores de Creacions y 
comprobado en el trabajo de campo, asistiendo a ferias del sector y a Trobades que son 
reuniones lúdicas con otros usuarios del portal GuiaNupcial, elementos ambos también de 
fidelización.  La manera de comunicar esta característica al público se explica en el apartado 
6.4.1. Vínculos emocionales, de este trabajo.  
Especialización por dedicados a la prescripción, no a la venta directa. También descrito en el 
apartado 5.1. Misión, visión y valores de Creacions esta histórica claridad en sus objetivos y 
en su filosofía, orienta las acciones de GuiaNupcial. Es un elemento diferenciador porque 
ellos viven el compromiso de querer encontrar en el portal lo que les gustaría encontrar si 
estuvieran en la situación de ser el usuario. Disponer de una prescripción veraz y confiable 
es un valor apreciado y al alza, ver anexo 11.5. ROPO: Research Online Purchase Offline.  
                                                     
56 AMIC. Fuente: www.amic.media 




5.4.3 Presencia en ferias 
En el apartado 8.3.2. Promociones en ferias, vemos en detalle la cantidad de ocasiones que 
se puede hacer promoción, en ferias, en su ámbito geográfico de prescripción. GuiaNupcial 
está presente en gran número. Este gran esfuerzo no lo realizan todos sus competidores y 
tiene sus recompensas en forma de nuevos usuarios al portal, refuerzo de marca y cierre de 
ventas con anunciantes. Por consiguiente, se encuentra un impacto positivo y diferenciador 
de la presencia en ferias por parte de la empresa Creacions. Los stands en ferias han sido y 
son muy importantes porque ya han filtrado el público y como las ferias tienen sus propias 
campañas de publicidad, vienen nuevos clientes para GuiaNupcial, de manera importante. 
Videomensajes, sorteos o regalos directos son las actividades de promoción que más se 
realizan en las ferias. Estas actividades también se realizan en otras ocasiones como las 
Trobades o las jornadas de puertas abiertas.  
Estos tres tipos de contactos presenciales de GuiaNupcial son los que les permiten acceder y 
fidelizar a los clientes de una manera muy cercana y personal, son clave en el éxito, en 
general, y para aportar tráfico directo de visitas al portal, en particular. En el futuro, quizás 
habrá que introducir alguna modificación a los formatos de estos eventos a medida que 
cambie el comportamiento de los clientes, también será conveniente seguir revisando la 
cantidad de recursos y capacidad asignada en cada momento, tanto a nivel de equipo 
humano como de inversiones. 
5.4.4 Control de calidad 
En GuiaNupcial se preocupan de asegurar tanto la calidad de los contenidos57 como de los 
anunciantes, de lo contrario sería prácticamente imposible hacer fieles a sus usuarios y 
mantener la reputación de la marca, muy importante como se ha visto en 5.4.1 Notoriedad. 
Es decir, en GuiaNupcial no se venden espacios publicitarios a negocios que no cumplan un 
mínimo de calidad, según el criterio de los propietarios de Creacions. Ni tampoco se toleran 
usuarios maliciosos en el foro.  
                                                     
57 En el apartado 8.1. Estructura interna: Funciones y tareas se puede identificar la tarea de crear contenido nuevo y la de inspeccionar el contenido creado por usuarios. 




5.5 Posicionamiento de Creacions 
5.5.1 El tamaño de Creacions a la carta S.L. 
Las empresas más importantes en Internet son norteamericanas58 y con volúmenes grandes 
de facturación, mientras que en España59 el 80% de las empresas con presencia en Internet 
son medianas, pequeñas o microempresas, es decir todas ellas con facturaciones inferiores a 
50 millones de Euros. Se puede entrar en mucho más detalle en cómo es esta variedad de 
empresas en España y analizando los sectores, las inversiones, las zonas geográficas,… en los 
reportes de ONTSI, en especial los recogidos en el anexo 11.3.2. Inversión según ONTSI, 
como el de “Informe anual del sector TIC y de los contenidos”60, versión 2015. 
El tamaño de Creacions no desentona en este ecosistema de empresas, ni tampoco la 
mayoría de empresas de portales competidores en el target de GuiaNupcial.  De hecho, el 
tamaño de la empresa no tiene el mismo significado en el sector de las tecnologías de la 
información que en el sector del acero, por ejemplo. Más aún, los medios online pequeños 
pueden ser más ágiles, responder más rápidamente para aprovechar al instante las nuevas 
tendencias e intimar mejor con los clientes. En cambio, el tamaño que sí que importa es el 
de la comunidad de usuarios novios creada en torno a GuiaNupcial. Es lo que le da más valor 
al proyecto y es el principal activo de la empresa. Tal como hemos visto en el apartado 5.3.3. 
Proyecciones, pronósticos y estimaciones, la prioridad es restablecer el crecimiento de esta 
comunidad de nuevo. 
  
                                                     
58 Fuentes: Wall Street Journal y Alexa Top Sites for Country, última consulta en marzo 2016. 
59 Fuente: INE. 
60 Fuente: http://www.ontsi.red.es/ontsi/sites/default/files/el_sector_tic_y_de_los_contenidos_en_espana. _informe_anual_2014_edicion_2015.pdf 




5.5.2 Análisis DAFO 
La mejor manera de estudiar el posicionamiento  es mediante el análisis DAFO siguiente: 
ANÁLISIS DAFO DEL PRESENTE DE GUIANUPCIAL.COM 
DEBILIDADES  AMENAZAS - Centrados en el mercado catalán. 
- Cultura financiera alternativa. 
- Estructura limitada. 
- Caída en el número de visitas a GuiaNupcial. 
 - Competencia directa numerosa.  
- Competencia indirecta en constante evolución. 
- Complejidad creciente en las leyes61. 
- El modelo CPL62 (cost per Lead) en el sector. 
- El posicionamiento fuerte de Bodas.net 
- Incógnita impulso Bodamas.com 
- Incógnita resurrección Bodaclick.com 
FORTALEZAS  OPORTUNIDADES - Producto diferenciado (PUV). 
- Alta satisfacción, fidelidad de clientes. 
- Experiencia de más de 15 años. 
- Cartera de productos diversificada con más 
portales, hostings a terceros y proyectos web 
para terceros. 
-  Tener clientes referencia en el sector. 
- Despegue del portal SocPetit en 2011. 
 
 - Situación macroeconómica y sectorial. 
- Medios digitales en crecimiento sostenido. 
- Incremento tasa nupcialidad. 
- Comportamiento ROPO en auge. 
- Baja exposición a impagados. 
- Target de campañas publicitarias de pequeño y 
medio volumen interesante. 
- Nueva clasificación OJD de medios para auditar 
los medios digitales en el mercado catalán y en 
lengua catalana (AMIC). 
 
Tabla 2. Análisis DAFO resumen de la situación presente de Creacions a la carta SL. Fuente: Elaboración propia.  
Este DAFO es un diagnóstico de la situación en el presente de la situación del portal 
GuiaNupcial y de aspectos de la empresa Creacions relacionados con su actividad en este 
sector. A continuación, se entra en más profundidad, en cada uno de los puntos. 
  
                                                     
61 Ver anexo 11.16. Aspectos legales 62 CPL: Coste Por Lead, http://www.iabspain.net/iabpedia/  




Debilidad 1. Centrados en el mercado catalán. Esta característica tiene también algo de 
fortaleza por focalizar esfuerzos, pero hay 2 razones por la cual considerarla debilidad. Una 
es por razones de escala, la complejidad de poner en marcha y gestionar un portal desde 
Barcelona para toda España o solo para Catalunya no es mucho mayor en comparación con 
la diferencia de alcance de audiencia que puede tener. La otra es por el hecho de constatar 
que los competidores más fuertes para GuiaNupcial, ver apartado 5.3.3. Estudio de mercado, 
tienen el mercado español como ámbito. 
Debilidad 2. Cultura financiera alternativa. En realidad, en un sector tan dinámico, se incurre 
en costes de oportunidad, pero forma parte de la esencia de Creacions tal como se ve en el 
apartado 5.1. Misión, visión y valores de Creacions. 
Debilidad 3. Estructura limitada. Consecuencia de la debilidad 2 y como se recoge en el 
Capítulo 8. Estudio económico y de recursos humanos, hay una estructura muy reducida. 
Debilidad 4. Caída en el número de visitas de GuiaNupcial. Tal como se describe en 5.3.3. 
Proyecciones, pronósticos y estimaciones, es la debilidad más preocupante. Hay que revertir 
la tendencia. 
Amenaza 1. Competencia directa numerosa. En el apartado 5.5.4. Competencia se hace una 
lista de los 20 competidores directos que se estiman más relevantes. 
Amenaza 2. Competencia indirecta en constante evolución. Como indirectos, hay todo tipo 
de redes sociales63, destacando el éxito de WhatsApp64 y de Facebook65. Es plausible pensar 
que en los próximos 2 años se pueda producir algún fenómeno de estas características 
sociales, cuya irrupción pueda hacer disminuir el uso de los portales verticales nupciales. 
Amenaza 3. Complejidad creciente en las leyes. En el anexo 11.16 se hace un listado de leyes 
que aplican al caso. Estas leyes se van actualizando conforme se adaptan a la realidad cada 
vez más compleja. 
                                                     
63 Fuente: en 5.2.1. Análisis global del entorno, dato de influencia del 70% en las decisiones de compra 
64 Fuente: https://blog.whatsapp.com/616/Mil-millones 
65 Fuente: http://www.lavanguardia.com/tecnologia/20150828/54436070064/mil-millones-de-personas-usan-por-primera-vez-facebook-en-un-solo-dia.html 




Amenaza 4. El modelo CPL  (cost per Lead) en el sector. Introducido con éxito por primera 
vez en el sector por Bodas.net. 
Amenaza 5. El posicionamiento fuerte de Bodas.net. Todo un hito en el sector, ver en el 
apartado 4.6. El competidor de referencia en España: bodas.net. 
Amenaza 6. Incógnita impulso Bodamas.com. La empresa El Corte Inglés está impulsando 
este portal. 
Amenaza 7. Incógnita resurrección Bodaclick.com. Después del concurso de acreedores66 de 
2014 el portal sigue online y las contrataciones las lleva la empresa boda.market con sede en 
Miami67, Estados Unidos de América. 
Fortaleza 1. Producto diferenciado (PUV). La propuesta única de valor68 es un punto que 
tiene en común tanto el análisis DAFO como el modelo LEAN69. Se trata de diagnosticar la 
mayor fortaleza de la empresa. El encabezado de su hoja de tarifa es la redacción de como 
presentan ellos su propuesta única de valor: “GuiaNupcial es la primera guía de 
profesionales del sector nupcial en Catalunya, presente en la red desde el año 1998. A partir 
de una única página web, GuiaNupcial permite al usuario (tanto novios como profesionales) 
conocer toda la oferta del sector a través de un directorio clasificado en 24 categorías.”. Para 
profundizar en este aspecto se le dedica entero el apartado 5.4. Estrategia de diferenciación 
del portal. 
Fortaleza 2. Alta satisfacción, fidelidad de clientes. Los clientes se mantienen pese a la caída 
en visitas. 
Fortaleza 3. Experiencia de más de 15 años. En un sector relativamente joven es una 
trayectoria muy larga. 
                                                     
66 Concurso. Fuentes: http://www.rtve.es/noticias/20140708/bodaclick-solicita-liquidacion-empresa-incapaz-superar-concurso-acreedores/968960.shtml y http://www.europapress.es/economia/noticia-economia-empresas-juez-abre-fase-liquidacion-bodaclick-declara-disuelta-firma-20140807105601.html 
67 Fuente: www.boda.market 
68 Fuente: http://vilmanunez.com/2015/10/15/10-plantillas-probadas-para-crear-tu-propuesta-unica-de-valor/ 
69 Ver anexo 11.27 Métricas de Start-up. 




Fortaleza 4. Cartera de productos diversificada con más portales, hostings a terceros y 
proyectos web para terceros. En el apartado 5.3.1. Situación del producto y del servicio, se 
detalla esta diversificación. 
Fortaleza 5. Tener clientes referencia en el sector. En el apartado 6.3.3. El mejor cliente, 
indicamos quién y por qué es el mejor cliente de GuiaNupcial. Resulta que también es un 
referente en el sector. 
Fortaleza 6. Despegue del portal SocPetit en 2011. Esto les da a Creacions una estabilidad de 
ingresos, como también se indica en el apartado 5.3.1. Situación del producto y del servicio. 
Oportunidad 1. Situación macroeconómica y sectorial. Ambas situaciones, fundamentales 
para el contexto de cualquier negocio, son positivas ambas, tal como hemos visto en el 
apartado 5.2.1 Análisis global del entorno y se complementa en el Anexo 11.4. Volumen de 
negocio e-commerce en España. Para completar este punto, los datos más recientes de la 
agencia de medios Zenith en publicación en su blog70 en febrero de 2016, nos dan los 
siguientes indicadores (rango -100 a +100): IPSE (Índice de Percepción de la Situación 
Económica) en resultado de 60 puntos positivos y IPMP (Índice de Percepción del Mercado 
Publicitario) en resultado de 77 puntos positivos, ambos reflejan una situación de elevado 
optimismo entre sus encuestados. 
Oportunidad 2. Medios digitales en crecimiento sostenido. Previsión de crecimiento en suma 
de formatos de publicidad digital por encima del 5%. Previsión de crecimiento en Desktop 
del 6%. Según datos en anexo 11.3. Inversión publicitaria en España. 
Oportunidad 3. Incremento en la tasa de nupcialidad. En concreto, un ligero 0,1% interanual, 
tal como se recoge en anexos 11.33.6. Nupcialidad y 11.33.7. Nupcialidad en Catalunya. 
Oportunidad 4. Comportamiento ROPO en auge. Explicado extensamente en el anterior 
apartado 5.2.1 Análisis global del entorno. Justifica el interés en los portales verticales de 
prescripción veraz, independiente y fiable. 
                                                     
70 Datos de Zenith Media. Fuente: http://blogginzenith.zenithmedia.es/zenthinela-optimismo-en-inversion-publicitaria-pese-a-la-incertidumbre/ 




Oportunidad 5. Baja exposición a impagados. Si un cliente no paga, se le retira el espacio 
publicitario en el portal, sin más consecuencias. 
Oportunidad 6. Target de campañas publicitarias de pequeño y medio volumen interesante. 
El precio de un espacio de GuiaNupcial, ver apartado 6.2. Precio, es asumible en el contexto 
de una campaña pequeña o media. 
Oportunidad 7. Nueva clasificación OJD de medios para auditar los medios digitales en el 
mercado catalán y en lengua catalana (AMIC71). La existencia de esta clasificación sirve para 
comunicar que hay esta nueva categoría en el sector y con una entidad propia suficiente 
como para ser tenida en cuenta. Transmite rigor y profesionalidad de estos medios. 
                                                     
71 AMIC. Fuente: www.amic.media 




5.5.3 Estudio de mercado 
Tras el análisis DAFO, otra pieza imprescindible para entender el caso práctico es el estudio 
de mercado. En este punto puede ser beneficioso mirar primero el capítulo 7. Indicadores, al 
completo antes o mientras se lee el estudio de mercado. 
Tal como se ve en el apartado 7.3. Métricas SEO, las 2 palabras clave son “bodas” y “boda”, 
mientras que palabras como “bodes”, “boda Barcelona” o “noces” son irrelevantes en 
Google.es, así que, en primer lugar, el mercado de los portales verticales que tratamos es el 
ámbito de España. Donde podemos encontrar portales en idioma español o en catalán. Y tal 
como se ve en el apartado 5.5.4. Competencia, hay portales nupciales con negocio en todo 
el territorio y otros que no. 
El potencial máximo de este mercado (TAM72) es de 158.425 parejas73, número que se 
corresponde a parejas que contrajeron matrimonio en el año 2014. 
El potencial de personas que puedan requerir el servicio (SAM74) de portales verticales 
nupciales, es una cifra que se tiene que estimar. Por un lado, hay el perfil socio-
demográfico75 de la ONTSI con los siguientes datos: el 78,6% de la población de 16 a 74 años 
ha usado Internet en alguna ocasión y que de los internautas que se conectan a diario 9 de 
cada 10 buscan información sobre bienes y servicios. Por el otro lado, por la experiencia 
empírica de observar los portales es que la inmensa mayoría son usuarias novias, por tanto 
la aproximación es que por cada 10 usuarias hay 1 usuario. El cálculo aproximado es pasar de 
158.425 parejas potenciales a 158.425 usuarias potenciales más 15.842 usuarios potenciales. 
De estos 174.267 potenciales aplicamos el 78,6% para llegar a 136.973 internautas, de los 
cuales 9 de cada 10 podrían llegar a usar un portal vertical. El número de usuarios novios 
nuevos que se pueden incorporar en un año es de 123.276 usuarios únicos. 
Por lo que respeta a los usuarios profesionales, no hay datos fiables más nuevos de los que 
se recoge en el anexo  11.2. Primer libro blanco del sector de las bodas en España, en el que 
                                                     
72 Ver anexo 11.15. Una técnica para calcular el tamaño del mercado: TAM, SAM y SOM. 
73 Ver anexo 11.33.6. Nupcialidad. 
74 Ver anexo 11.15. Una técnica para calcular el tamaño del mercado: TAM, SAM y SOM. 
75 Fuente: http://www.ontsi.red.es/ontsi/es/estudios-informes/perfil-sociodemográfico-de-los-internautas-datos-ine-2015 




se indica que en el año 2011 el total del sector de las bodas facturó unos 3.615,7 millones de 
euros, el equivalente al 0,34 % del PIB, y creó 87.897 empleos directos. 
El siguiente paso en el estudio de mercado es el análisis de los distintos portales verticales, 
de los cuales se recoge su característica diferencial en el apartado 5.5.4. Competencia, es el 
siguiente: 
- Bodas.net es el claro dominador hegemónico en España, sin rival, tal como se introduce en el 
apartado 4.6. El competidor de referencia en España: bodas.net y como se puede observar 
en los resultados del capítulo 7. Indicadores. También es líder en herramientas y servicios 
como las APP que provee a sus usuarios, tanto novias como profesionales. Todos los demás, 
excepto Zankyou.es, quedan muy lejos de su éxito. 
- Hay 2 incógnitas: una es el potencial de Bodamas.com por el impulso que le puede dar El 
Corte Inglés en su estrategia de ventas online y la otra incógnita es si la nueva empresa 
Bodamarket con sede en Miami propietaria de Bodaclick.com será capaz de mover su amplia 
base de datos de clientes para recuperar el liderazgo que tuvo antaño. 
- No hay mercado separado en catalán, pero de los 3 portales que hay en catalán, GuiaNupcial 
es el que tiene mejores resultados según el capítulo 7. Indicadores.  
- El conjunto de los portales se divide en 2 grupos muy diferenciados: los de empresas 
pertenecientes a capitales o inversores internacionales y los de microempresas. 
Para complementar datos del referente del sector bodas.net, según información pública en 
su misma web76, el portal líder tiene una comunidad de más de 450.000 novias y un 
directorio de 28.200 empresas. 
Y para terminar este apartado, mencionar que se pueden encontrar los efectos de los 
posibles competidores indirectos (redes sociales y wedding planers77) en el apartado 5.2.2. 
Análisis del sector a 2 años vista. 
  
                                                     
76 Fuente: https://www.bodas.net/quienes.php 
77 Ejemplo: http://www.miboda.com/colaboradores/ 





Los portales competidores, que se han seleccionado para este estudio, y sus principales 
características son las siguientes: 
 Valor diferencial de los Portales Competidores en el sector en mayo de 2016 
GUIANUPCIAL.COM Servicios en Catalunya. El mejor prescriptor en el ámbito de Catalunya y en idioma catalán. 
BLOGBODAS.COM Blog que admite patrocinios con más de 1.500 entradas.78 
BODA.TV Directorio de proveedores con apartado destacado de promociones y ofertas. 
BODACLICK.COM Portal que gestiona descuentos y ofertas para listas de bodas. No es una tienda estrictamente, es un portal vertical con capacidades de e-commerce. Cuando se inició este estudio, era el referente del sector.79 
BODACOR.COM Portal de prescripción de enfoque regional. Fuerte presencia en Aragón y La Rioja. Opción de franquicias a nivel provincial. 
BODAES.COM Su modelo de negocio es el de organizadores de boda que complementan con el portal vertical80. Son profesionales que gestionan servicios para los novios, añadiendo su trabajo como organizadores. Es distinto al portal de prescripción puro y al de e-commerce. 
BODAMAS.COM Bodas El Corte Inglés. Portal vertical que destaca por la oferta de Lista de Boda. 
BODAS.NET El portal de referencia en España y que cuenta con tienda electrónica. El competidor más duro, pionero en el Cost per Lead. 
CASEM-NOS.COM Portal en catalán, anticuado y que solamente tiene fichas de producto. 
GUIADENOVIOS.COM Portal de prescripción pura, imitador del formato antiguo de GuiaNupcial. 
HISPABODAS.COM Además de España, tiene proveedores de otros países: Paraguay, Venezuela, México, Colombia y Argentina. Disperso en varios países. 
MISSBODAS.COM También bodas internacionales: argentina, Inglaterra, Francia, Estados Unidos. Su fortaleza es Argentina. El portal ofrece servicio en toda España. 
SOCIALBODA.COM Modelo de blog81 para la página principal con un menú principal de 2 enlaces: uno al directorio de ofertas y otro al directorio de proveedores. Especializado en el área de Madrid y de Barcelona. 
SOLOBODAS.NET Portal de prescripción. Destaca la parte de ferias en su página principal. 
TODOBODA.COM Opera a nivel de España, y también en Venezuela. Incluye apartado ofertas. 
TOTNUVIS.NET Portal en catalán con ámbito Catalunya, Baleares y Comunidad Valenciana. 
WEBNOVIAS.COM Portal de prescripción que destaca por su apartado Quiosco. Esta empresa editorial publica en papel y en digital 3 revistas especializadas en el sector en España, una de ellas es “Revista Casar-se a Catalunya”. También edita en papel en México, Brasil y Portugal. 
ZANKYOU.ES Empresa internacional. Muy fuerte en la oferta de Lista de Boda. 
BLOG.WEBBODA.ES Portal de prescripción con enlaces a proveedores en un mapa Google maps. 
Tabla 3. Portales competencia directa y sus características más notorias. Fuente: Elaboración propia. 
 
                                                     
78 La última entrada es de agosto de 2014. 
79 Propiedad de Boda.Market empresa con sede en Miami, Estados Unidos. 
80 Nota: se considera para este estudio porque es un híbrido. Se descartan webs de wedingplanners puros. 
81 La última entrada es de agosto de 2014. 




5.6 Segmentación: perfil del segmento mayoritario de GuiaNupcial 
La última de las preguntas de este capítulo 5. Estrategia de Creacions en el sector nupcial, 
que se ha ido articulando en base a preguntas estratégicas, es la siguiente: ¿alcanza 
GuiaNupcial a impactar en el segmento de audiencia adecuado? La respuesta es afirmativa. 
Del análisis de los datos empíricos obtenidos a partir de los datos privados en el Google 
Analytics82 de Creacions, se observa que, efectivamente, GuiaNupcial alcanza a su target 
principal, el perfil del segmento mayoritario es el siguiente: 
Persona que busca contenido que entra dentro de la categoría “familia”. 
De España, ya que como mínimo el 89% de sus visitas proviene de este país. 
Mujer, soltera que se va a casar. 
Entre 25 y 34 años. 
Sin hijos. 
Con estudios superiores. 
Se conecta desde el sitio de trabajo. 
 
  
                                                     
82 Fuente: https://www.google.com/analytics/ 




6  Operativa 
El anterior capítulo 5. Estrategia de Creacions en el sector nupcial, está enteramente 
dedicado al marketing estratégico. El siguiente paso coherente es elaborar en este capítulo 
6. Operativa, los pertinentes apartados inherentes del marketing operativo. 
6.1 Análisis resumido del marketing mix 
MARKETING MIX 
PRECIO  PRODUCTO - Cartera de productos sencilla. 
- Precios fijos anuales. Defensa del precio por 
parte de ventas. 
- Precio justificado por visitas anuales al 
portal, páginas vistas y usuarios únicos. 
- Precio en función de características gráficas 
del espacio contratado. 
- Valor percibido por segmentación y 
fidelización de la audiencia.  
 - Rendimiento demostrable. 
- Basado en espacios publicitarios. 
- Portal dividido en secciones. 
- Secciones divididas en categorías. 
- Secciones de directorio y de contenido. 
- Ingresos originados por los clientes en las 
secciones del directorio. 
- Existe producto ampliado gratuito (nuvis.org y 
GuiaNupcial.TV) 
COMUNICACIÓN  DISTRIBUCIÓN - Orientados a los vínculos emocionales. 
- Prescripción transparente y veraz. 
- Acciones offline (“trobades”, ferias…). 
- Presentes en las RRSS83  de más éxito. 
- Fuentes de tráfico diversas. 
- Innovación en las formas de comunicación 
(proyectos fallidos). 
 - Internet. Canal directo, independiente de 
condiciones de servicio, solo restricciones 
legales84. 
- RRSS y otros. Canal indirecto, condiciones de 
servicio o plataformas de terceros. 
- Ámbito geográfico local. 
Tabla 4. Resumen del marketing mix actual de Creacions a la carta SL. Fuente: Elaboración propia.  
                                                     
83 RRSS: redes sociales 
84 Ver anexo 11.16. Aspectos legales 





En el anexo 11.32. Tarifas del portal GuiaNupcial de Creacions, versión 2016, se adjunta 
detalladamente las tarifas de GuiaNupcial. Se observa que hay en venta 2 tipos de formatos 
publicitarios principales, que se corresponden con fichas de cliente en el directorio, y que 
uno vale 550 € al año y el otro 750 € al año, porque este segundo tiene mejores 
características gráficas, para lograr mayor impacto publicitario. Hay otros formatos 
secundarios, explicados minuciosamente en el posterior apartado 6.3. Producto. 
Es necesario analizar la posición en el precio, pricing. La estructura de precios de Creacions 
es muy sencilla, basada en el precio que vale cada espacio publicitario según las 
características de dimensiones y atributos gráficos, en primer lugar, y refrendada por el 
rendimiento global del portal, en segundo lugar, explicitado en la hoja de tarifa85. Este 
precio es fijo y pocas veces se presta a discusiones de descuentos.   
Por un lado, la justificación de la diferencia de precio entre el “Espacio 1” y el “Espacio 2” es 
la mayor notoriedad que consigue la marca del cliente con la contratación del espacio con 
mejores características visuales, entonces en esta decisión el objetivo es de branding. 
Por el otro lado, hemos visto el apartado 5.3.3. Proyecciones, pronósticos y estimaciones, la 
magnitud de la caída en el número de visitas anuales al portal en comparación con el año 
2011. En ese año, la apariencia del portal y la estructura era notablemente distinta a la 
actual, el equivalente86 al “Espacio 1” que ahora vale 550 € valía entonces 975 € y el 
equivalente del “Espacio 2” que ahora vale 750 € antes valía 1.300 €. La caída de precio no 
es tan drástica como la caída en el rendimiento del portal. Las justificaciones probables son 
las siguientes: la inflación, la experiencia adquirida por la fuerza de ventas de GuiaNupcial en 
defender su precio y el mayor valor percibido por los clientes en poder alcanzar por este 
medio a una audiencia segmentada87 y fidelizada88. 
                                                     
85 En la tarifa original a 4 páginas hay los datos que se muestran en el apartado 6.3.1. Rendimiento del portal 
86 Fuente: elaboración propia, a partir de la versión 2011 de la tarifa del portal. 
87 Ver apartado 5.6. Segmentación: perfil del segmento mayoritario. 
88 Ver apartado 6.4.1. Vínculos emocionales. 




6.2.1 ¿De dónde sale el precio? 
La mesa de contratación digital es un órgano conjunto de IAB89 y AIMC90 que tiene como 
misión generar consenso para llegar a un medidor único de Internet. Esta propuesta, por 
supuesto, es muy matizable. En Internet se puede medir todo y, aunque esto se diga menos, 
puede medir cualquiera. En consecuencia, difícilmente se llegará a un medidor único en 
sentido estricto. 
Por observación empírica, casi todas las cosas que se miden en internet son útiles, pero no 
han servido para estandarizar todavía el mercado publicitario. 
Por su lado, GuiaNupcial en su tarifa refrenda su precio con el rendimiento91 del portal. Da a 
conocer las visitas, las páginas vistas y los usuarios únicos, en el global del año anterior. El 
medidor que usa es el reporte de Google Analytics, herramienta que como todas tiene sus 
posibles fallos y sesgo. Las buenas92 prácticas profesionales que implementa GuiaNupcial en 
sus mediciones son las recomendadas por la asociación profesional AMIC93, de la cual 
forman parte. Hasta 2011, debido al volumen de GuiaNupcial, se hacía auditar además por el 
control de audiencia OJD94 interactiva, que establece un ranking de medios. 
 
  
                                                     
89 IAB: Internet Advertising Bureau, España. Fuente: www.iabspain.net 
90 AIMC: Asociación para la investigación de Medios de Comunicación. Fuente: www.aimc.es 
91 Ver apartado 6.3.1. Rendimiento del portal GuiaNupcial. 
92 Código deontológico de AMIC. Fuente: http://www.amic.media/infocaps.php?id=2650 
93 AMIC: Associació mitjans d’informació i comunicación. Fuente: www.amic.media 
94 OJD interactiva, resultados. Fuente: http://www.ojdinteractiva.es/busqueda-de-certificados 





En producto de GuiaNupcial es el portal que se accede a través de www.GuiaNupcial.com. Se 
trata de la primera guía de profesionales del sector nupcial de Catalunya, presente en 
Internet desde el año 1998. A partir de una única página web, GuiaNupcial permite al 
usuario (tanto novios como profesionales) conocer gratuitamente toda la oferta cualificada 
del sector a través de un directorio clasificado en 24 categorías.  Todos los negocios que 
salen en los resultados de estas categorías pagan por salir en este directorio, es decir, son los 
clientes de GuiaNupcial. Por ejemplo, una categoría que podemos encontrar en la sección 
“El convit” del menú principal es la de “Restaurants”, todos los restaurantes que aparecen 
son clientes que pagan un espacio publicitario. Otro ejemplo, en la sección “Cerimònia” hay 
la categoría “Decoració floral” donde encontramos los espacios publicitarios de las 
floristerías que son clientes de GuiaNupcial. Las 7 secciones de directorio, las que ingresan 
dinero, son las siguientes: 
“Assessorament” es la parte de asesoramiento con 2 categorías. 
“Cerimònia” es la parte de la ceremonia con 3 categorías. 
“El Convit” es la parte del banquete con 7 categorías. 
“Glamour” es la parte de moda y complementos con 5 categorías. 
“La festa” es la parte de la fiesta con 3 categorías. 
“Imatges” es la parte de artes gráficas, fotografía y video con 2 categorías. 
“Lluna de mel” es la parte de viajes con 2 categorías. 
El hecho de encontrar estas secciones y no otras es fruto de más de una década ajustando 
sabiamente el formato95 del portal. Nótese la sutil diferencia entre “El Convit” y las otras 
secciones de más de una palabra en la etiqueta como “La festa” o “Lluna de mel”, pues bien 
“El Convit” es la única que tiene la segunda palabra empezando en mayúscula. Esto es una 
manera intencionada de resaltar la que, sin ninguna duda, es la sección más importante, la 
del banquete. Una segunda manera de resaltar la importancia de la sección de banquete, 
más evidente, es la posición central que ocupa en el menú principal. 
Otra prueba que el producto es una propuesta inteligente es en el momento de desplegar la 
sección banquete y encontrar que la palabra restaurante queda en el centro de la pantalla. 
                                                     
95 Ver anexo 11.24. A/B Test 




A parte del directorio, en el menú principal hay mezcladas otras secciones con contenidos, 
forma parte de la estrategia de branded content marketing96 y de inbound marketing97. En 
concreto, mezcladas pero no revueltas, las secciones de directorio de clientes están todas 
juntas en las posiciones centrales del menú principal que se muestra en horizontal en todo 
el ancho de pantalla. Las secciones de contenidos, ocupan las posiciones en ambas partes 
laterales. Se recoge a continuación el listado de todas estas otras secciones de GuiaNupcial, 
que hacen de este portal el referente para la comunidad de usuarios novios más grande de 
Catalunya. Las secciones de contenido, no de directorio, son las siguientes: 
“El Bloc” es un blog con artículos y consejos para los novios, cada semana hay entradas nuevas. 
“Notícies” es un aparatado de noticias que recoge los siguientes temas: ferias, novedades, sorteos, 
información de encuentros offline con los usuarios llamados “trobades”, promociones y 
actualizaciones de la web. 
“Passarel·la” es una interesante selección de diseñadores internacionales de vestidos de novia. 
“Fòrum” es el foro de GuiaNupcial. Punto de encuentro para novias y novios que lo usan para 
esclarecer dudas, aconsejar a otros, hacer sugerencias y organizar la boda con información fiable. En 
febrero de 201698, hay más de 15.000 usuarios registrados, cerca de 3 millones de mensajes y 
500.000 archivos adjuntados. 
“TV” es la parte dedicada al video. Se trata de un portal en sí mismo (www.guianupcial.tv), pero sirve 
de apoyo al portal principal en todo lo relacionado con contenidos de video.  
Una última característica acerca del producto principal a destacar: Dado que el medio exige 
constantes cambios y mejoras, se ha hecho la adaptación del foro a visitas desde 
navegadores de dispositivos móviles y toda la web es responsiva también. 
 
 
6.3.1 Rendimiento del portal GuiaNupcial.com para el año 2015 
completo 
Según los datos de Google Analytics reportados por Creacions, en febrero de 2016:  
262.689 visitas durante todo el año 2015 
                                                     
96 Ver anexo 11.29. Métricas KPI de Marketing de contenido 
97 Ver anexo 11.34.4 Inbound Marketing 
98 Datos reportados por Creacions en febrero de 2016. 




436.719 páginas vistas durante todo el año 2015 
194.418 usuarios únicos  durante todo el año 2015 
6.3.2 Características espacios publicitarios 
En el anexo 11.32. Tarifas del portal GuiaNupcial de Creacions, versión 2016, se puede 
encontrar la traducción y la explicación en detalle de la tarifa con los distintos productos. 
Resumidamente, GuiaNupcial principalmente propone 2 espacios publicitarios denominados 
“Espacio 1” y “Espacio 2”, ambos tienen en común que son una ficha de producto o servicio 
que irá ubicada en una categoría del directorio durante un año. De regalo, llevan un espacio 
de roba-páginas99 en la página de inicio del portal durante 2 o 4 meses según sea el caso. Los 
otros espacios que se comercializan son el mismo roba-páginas de la página de inicio 
vendido mensualmente y el artículo de contenido para ir en el blog y en el Newsletter. Y por 
último, hay la opción gratuita de colgar videos en la web100 de GuiaNupcial.tv. 
Volviendo a los espacios publicitarios “Espacio 1” y “Espacio 2” ambos tienen también en 
común lo siguiente: una zona de puntuaciones abierta, un contador de visualizaciones 
completas de la ficha y un formulario de contacto para que el usuario que lo desee se ponga 
directamente en contacto con la empresa cliente anunciante. 
6.3.3 El mejor cliente 
El cliente más importante es el restaurante101 Mas de Sant Lleí, es el único que en la fecha de 
la última actualización de este apartado en el mes de mayo de 2016 tiene contratado un 
“Espacio 2”102 más la mensualidad de espacio roba-páginas de la página de inicio. 
6.3.4 Número total de clientes y reparto por secciones 
En la fecha de la última actualización de este reporte en el mes de marzo de 2016, hay 60 
clientes con el “Espacio 1” contratado y 1 con el “Espacio 2” contratado, total de 61 clientes. 
Un tercio de ellos, es decir 20, en la sección “El Convit”, banquete, como es de esperar. Entre 
3 categorías se reparten una mitad de los clientes, es decir 30, de la siguiente manera: 
“Cerimonia” con 8, “Glamour” con 13 y “La festa” con 9. El reparto del resto se completa en 
las otras 3 categorías. 
                                                     
99 Ver anexo 11.1.3. IABpedia. 
100 Ver 6.3.5. Producto ampliado 
101 Restaurante Mas de Sant Lleí en Vilanova del Vallès, Barcelona. Fuente: www.masdesantllei.com 
102 Ver anexo 11.32. Tarifas del portal GuiaNupcial de Creacions, versión 2016. 




6.3.5 Producto ampliado 
El producto ampliado se compone de dos complementos que son los siguientes: Nuvis.org y 
GuiaNupcial.tv. 
El portal GuiaNupcial, como cuenta con profesionales de la programación web, tuvo la idea 
de crear en 2006 el proyecto web de www.nuvis.org. En ella, los usuarios novios pueden 
crear gratuitamente su propia página web de su boda, tanto para antes de la ceremonia 
(planos, comentarios de internautas conocidos) como para después (fotos, videos, etc…). 
 
Ilustración 2. Página principal de una boda, alojada en www.nuvis.org.  Fuente: Elaboración propia. 




Desde 2007, GuiaNupcial también dispone de un dominio .tv que es la web de 
www.guianupcial.tv, donde en una página nueva publica todo el contenido en video. Con 
una estructura de menú principal horizontal a todo el ancho de página como en el caso del 
portal .com pero con las 6 secciones siguientes: “Fires Nupcials”, “Videomissatges”, 
“Restaurants”, “Fotografia i video”, “BCN Bridal Week” y “Arxiu”, además de la opción “Inici” 
en el extremo izquierdo y de “GuiaNupcial.com” en el extremo derecho de este menú. 
  





En el marketing mix todos los aspectos son igual de importantes pero este apartado de 
comunicación en el caso del portal es crucial103. De hecho, la comunicación es donde más 
tiempo y dinero se invierte para el correcto desarrollo del portal. Por ejemplo, para el 
posicionamiento orgánico, continuamente, hay que dedicar tiempo para ir revisando y 
modificando elementos de SEO104. 
  
                                                     
103 Ver anexo 11.17. Objetivos de la publicidad para un portal vertical. 
104 Ver anexo 11.18. SEO, Search engine optimization. 




6.4.1 Vínculos emocionales 
A priori, puede parecer que un portal por Internet, aparentemente intangible, no pueda 
provocar emociones en sus usuarios. Aunque si tenemos en cuenta que detrás del portal hay 
personas y que los usuarios puedan sentir o establecer vínculos con ellas, el portal se 
convierte en más que un mero intermediario. En su lema, GuiaNupcial, es el portal que más 
amas: “El portal que més t’estimes”. El tono y la estrategia de comunicación están 
orientados a hacer llegar este mensaje. 
Una de las claves en este vínculo emocional es el foro, aunque en el apartado 5.3.3. 
Proyecciones, pronósticos y estimaciones, hemos visto que está en estancamiento, sigue 
siendo el más activo del sector y herramienta de apoyo principal en este objetivo de 
construir una comunidad105 de usuarios, desde el inicio de las actividades del portal. 
Otra de las claves para construir este vínculo es la presencia en ferias y, cuando el 
presupuesto lo permite, en medios offline, también desde sus inicios han promovido 
jornadas de puertas abiertas en clientes y eventos “Trobades” para que se puedan conocer 
los usuarios novios en persona. Además, estas actividades conducen a una mayor 
fidelización106 de los usuarios. 
La importancia del vínculo emocional está justificado teniendo en cuenta el perfil del 
segmento mayoritario107. En consecuencia, en lugar de hablar de usuarios novios sería más 
pertinente hablar de la novia. Que el portal entienda y conecte con la novia tiene una 
enorme recompensa ya que: “La búsqueda de información online influye en el 90% de las 
decisiones de compra”, según los contundentes datos de la información del anexo 11.11. 
Comportamiento de la mujer compradora, donde se describe un perfil típico para el 
segmento de la mujer compradora en Estados Unidos, que si se asume que pueda estar en 
sintonía con este perfil de segmento mayoritario encontrado, nos da pautas generales 
adicionales en los hábitos de comportamiento del perfil de la audiencia. No se ha 
encontrado un estudio más reciente, ni aplicado a España, con un formato similar, en las 
fuentes más utilizadas a lo largo de este trabajo: IAB España, ONTSI, CNMC,...  
                                                     
105 Ver anexo 11.10. La escalera socio-tecnográfica de Forrester. 
106 Ver anexo 11.20. Herramientas de fidelización en Internet que aplica GuiaNupcial 
107 Ver 5.6. Segmentación: perfil del segmento mayoritario de GuiaNupcial 




En contraste a lo emocional, GuiaNupcial a nivel racional, ya hemos comentado en el 
apartado 5.1. Misión, visión y valores de Creacions, todas las ventajas informativas, de 
prescripción (ROPO) y de transparencia que aporta. A nivel sensorial, también GuiaNupcial 
tiene una excelente experiencia de usuario108, Look&feel y ricos atributos gráficos, y de video 
en la sección TV, que ayudan al visitante a permanecer y a revisitar el portal, sin 
interrupciones109, ni sin ser objeto de acciones comerciales agresivas.  
Por su lado, las usuarios profesionales lo que más valoran es la efectividad en la tarea de 
prescripción para que los usuarios novios compren sus productos o servicios.  Hay que 
entender esta necesidad por ambas partes. 
Para concluir, en lo referente al apunte sobre publicidad racional, los espacios de 
GuiaNupcial garantizan que el usuario sabe verazmente en qué consiste exactamente el 
producto o servicio y donde puede comprarse y cuando el anunciante lo desea, se incluye el 
precio. 
  
                                                     
108 Ver anexo 11.30. Fundamentos de buen diseño web. 
109 Ver anexo 11.31. Creatividad publicitaria interactiva. 




6.4.2 Anuncios en prensa y radio 
Veamos en la ilustración siguiente dos ejemplos de anuncios en prensa, tanto de 
guianupcial.com como de guianupcial.tv.  
 
Ilustración 3. Anuncios en prensa de guianupcial.com y guianupcial.tv. Fuente: Elaboración propia. 
También se han realizado, campañas en Radio Flaixbac, radio FM de Catalunya, desde 2005 
hasta 2010.  
Los medios seleccionados se eligieron en cada momento pensando que eran el óptimo para 
llegar de manera más eficiente al target de lo que en este estudio llamamos usuarios novios 
de GuiaNupcial. 
6.4.3 Comunicación en ferias nupciales 
Se participa con stand propio en las principales ferias del sector nupcial, donde se realizan 
sorteos, regalos y promociones. Es una faceta tan importante, que ya se le ha dedicado un 
apartado 5.4.3. Presencia en ferias, en el punto donde se ha hablado de estrategia de 
diferenciación y que se le dedica otro apartado 8.3.2. Promociones en ferias, donde se entra 
justificadamente en detalle, por su impacto económico. 




6.4.4 SEO, Links, SEM, Displays y Afiliados 
Los vínculos emocionales, los anuncios en prensa y radio y la comunicación en ferias 
nupciales son tres facetas que se enfocan hacia el branding110, hacia la notoriedad y en hacer 
que la marca sea recordada. Esto se traduce, a la práctica, en tráfico directo111 a 
GuiaNupcial, por tanto, que se escriba en el navegador directamente la dirección 
www.guianupcial.com. 
Cuando el tráfico no es directo, hay que mirar el comportamiento de las fuentes de tráfico, 
de las cuales las redes sociales merecen un apartado 6.4.5. Redes sociales, a parte. Del resto 
de tráfico, se seleccionan juntos estos 5 aspectos SEO112, enlaces entrantes, SEM113, 
Displays114 y Afiliados115 como cosas distintas entre ellas, inherentes a la comunicación en 
Internet, pero con menor implicación en el branding y en aspectos relacionales.  
Por lo que respeta a SEO, en los inicios del portal era una auténtica obsesión y realmente se 
aprendió mucho y se posicionaba relativamente bien. Más aún, había competidores que en 
la definición de sus palabras clave incluían etiquetas Guia Nupcial, para aprovecharse de su 
posicionamiento. A lo largo de los años, se ha convertido en una tarea en la cual, 
continuamente e ininterrumpidamente, tiene que dedicar tiempo y estar atentos a los 
cambios de política de los buscadores. También, dedicaron en sus inicios del portal esfuerzos 
en conseguir referencias (links), enlaces de calidad hacia la web de GuiaNupcial. 
En referencia al SEM, la frecuencia y la cuantía de las campañas ha ido disminuyendo, se ha 
usado esta vía con el único objetivo de complementar el posicionamiento, sin ningún otro 
objetivo más de marketing. 
Las redes de Displays y el marketing de afiliados son dos temas que no han tocado nunca en 
Creacions. En el futuro, serán temas a tener en cuenta según sea la evolución y el posible 
retorno. 
                                                     
110 Ver anexo 11.1. Glosario 
111 Ver apartado 7.2. Métricas de estimación de tráfico. 
112 Ver anexo 11.18 SEO, Search Engine Optimization. 
113 Ver anexo 11.19 SEM, Search Engine Marketing. 
114 Ver anexo 11.12 Marketing de Displays. 
115 Ver anexo 11.13 Marketing de afiliados. 




Por último, otra fuente tan necesaria como el e-mailing (Newsletter) se obvia 
intencionadamente en este apartado porque, según el libro blanco de e-mail marketing116, 
son predecibles y con resultados bastante homogéneos en un mismo sector y geografía. 
6.4.5 Redes sociales 
Las redes sociales requieren de una comunicación relacional específica, todo un reto. Según 
los sorprendentes datos recogidos en el anexo 11.25. El usuario de las redes sociales en 
España, es un reto que merece la pena encarar, ya que el usuario promedio dedica 4 horas y 
media semanales en Facebook, por ejemplo. 
Desde 2008, GuiaNupcial tiene su espacio en Facebook y tiene un modesto117 retorno en 
forma de fuente de tráfico a su web, aunque es confidencial saber el porcentaje. 
 
Ilustración 4. GuiaNupcial cuenta con más de 1.840 seguidores en Facebook. Fuente: Elaboración propia. 
                                                     
116 Fuente: IAB Spain, Libro blanco de email marketing. 
117 Ver aparatado 7.2. Métricas de estimación de tráfico. 




Otro lugar imprescindible y muy útil por la posibilidad de colgar vídeos y el enorme número 
de visitantes que tiene es YouTube. Desde Abril de 2007, el canal de GuiaNupcial acumula 
más de 16.300 reproducciones. A parte del éxito de esta red como líder en video, según 
vemos en el anexo 11.25. El usuario de las redes sociales en España, esta red social la hemos 
de ver por un lado como fuente de tráfico y por otro lado como herramienta de apoyo para 
la sección GuiaNupcial.tv. 
Junto con Facebook y YouTube, Twitter es otro gran escaparate muy concurrido, donde 
GuiaNupcial también creó su canal en 2010. Twitter cierra el “Top 3” del anexo 11.25. El 
usuario de las redes sociales en España,  y como vemos en el mismo anexo que el promedio 
de redes sociales distintas usadas por usuario es de 3, cerramos aquí este apartado. También 
el desempeño de la cuenta de Twitter como fuente de tráfico es modesto. 
 
Ilustración 5. Parte  en Twitter, lleva más de 1.480 tweets y cuenta con 235 seguidores. Fuente: Elaboración propia. 
El usuario administrador de las cuentas de GuiaNupcial es activo en las 3 redes. 




6.4.6 Proyectos Fallidos 
Aprender de los errores es importante. No obstante, cometer errores implica que se están 
acertando en otras cosas, significa que hay dinamismo y que se emprende. El riesgo 
inherente a los proyectos tecnológicos es un componente que hay que analizar para ser 
rigurosos. 
Aunque parezca una anécdota, hay una experiencia que permite ver las implicaciones 
positivas de los proyectos fallidos. Ocurrió durante las ferias nupciales del año 2004, en 
GuiaNupcial se desarrolló, con un esfuerzo importante de recursos propios, un pequeño 
catálogo interactivo y un aplicativo gratuito para volcarlos, vía Bluetooth, en el teléfono 
móvil cuando los visitantes fueran al stand de GuiaNupcial en la feria, se puso mucha ilusión 
y empeño con el resultado que nadie se molestó en usarlo, desatendiendo todas las 
sugerencias que el personal de atención de GuiaNupcial recomendaba a sus visitantes. La 
conclusión de esta experiencia es que hay que saber acertar el tiempo, ni antes ni después. 
En este caso, se adelantaron a los tiempos, pese a que la mayoría de los teléfonos ya 
contaban con Bluetooth, la gente mayoritariamente si lo usaba era solo para manos libres 
del coche o para sincronizar su agenda de contactos. 
  





El canal de distribución de los productos y servicios de la empresa Creacions es Internet. Este 
medio plantea continuamente retos tecnológicos (ataques y caídas de servidores) y retos 
sociales (modas, usos y exigencias).  
Los canales de distribución se incrementan con la aparición de nuevos dispositivos con 
conectividad de datos, los principales son los siguientes: canal móvil (Smartphone y 
tabletas), videoconsolas con conexión a Internet y televisión conectada. 
En todos estos canales cada vez es más importante el ámbito geográfico. La ubicación del 
usuario es una información, que ha evolucionado incrementándose, a la que acceden e 
implementan tanto las tecnologías de Internet, como las aplicaciones móviles sobre 
Smartphone con geolocalización o servicios de televisión de pago.  
6.5.1 Ámbito global o local 
Por un lado, es cierto que Internet es un canal global, de competencia mundial, en el cual el 
alcance de cualquier proyecto puede ser por defecto e instantáneamente internacional y sin 
apenas barreras, por el otro lado, hay factores de efectividad y culturales que limitan la 
presencia substancial en muchísimas áreas locales.  La idea es que si se puede conocer la 
ubicación del cliente, también se necesita de una ubicación local o nacional donde los 
clientes te ubiquen, te referencien para que tengan el portal como referencia, en su ámbito. 
Con este concepto no se limita a la ubicación de un edificio de oficinas corporativo, sino al 
ámbito con implicaciones geográficas donde la empresa de Internet da mayor valor que sus 
competidores.  
En la estrategia de GuiaNupcial, su territorio de implantación de actividad es Catalunya y uno 
de los esfuerzos más importante durante los últimos 10 años ha sido conseguir mayor 
presencia en las zonas más alejadas de Barcelona y lo han conseguido. La presencia de 
GuiaNupcial, en su momento álgido, lo fue en todo el territorio, esto se consiguió tanto por 
medios digitales como por medios presenciales. Destaca el esfuerzo para una empresa como 
Creacions, cuando muy puntualmente se ha dado coincidencias de calendario, haber estado 
presente en ferias simultáneamente en demarcaciones de Lleida, Tarragona y Girona, en un 
mismo fin de semana, para GuiaNupcial y SocPetit. 




6.5.2 Canal de distribución directo o indirecto 
El canal de ventas en Internet es mixto. Se trata de un canal directo cuando GuiaNupcial para 
publicar y gestionar su sitio, o hacer sus ventas, no usa ni requiere de ningún distribuidor, ni 
intermediario. En cambio, se trata de un canal indirecto cuando requiere de crear y 
gestionar espacios en redes sociales de terceros (Facebook,..), en este canal GuiaNupcial ha 
aceptado las condiciones de servicio requeridas. 
Otro canal distinto a Internet y donde GuiaNupcial no está presente es el canal de Apps para 
Smartphone y tabletas. Este canal es indirecto porque aquí también es necesario118 pasar a 
través de markets de APPs como Google Play, en el sentido que impone claramente ciertas 
limitaciones de servicio. 
La idea que las APPs es un canal diferente a Internet se tiene muy en cuenta en el posterior 
capítulo 9. Propuestas de mejora, en el sentido que se puede encontrar que hay empresas 
que hacen su actividad solo con las APPs, los llamados Pure players. Otros negocios, tienen 
web y tienen APP desligados. Y el resto combinan ambas de tal manera que entran en el 
plano de la multicanalidad. En el sector nupcial no se ha encontrado ningún Pure player de 
APP, en el sentido de concepto de producto equiparable al concepto de un canal vertical.  
  
                                                     
118 Nota: técnicamente sí que es posible hacer distribución directa de APPs, pero comercialmente es inviable. 




7  Indicadores 
Este es un capítulo totalmente empírico. Después de los capítulos 5 y 6, de estrategia y 
operativa, respectivamente, es oportuno introducir un capítulo que nos permita medir, en el 
mundo real, parte de lo que se ha estructurado a lo largo de los capítulos anteriores. 
 
  




7.1 Introducción a las medidas cuantitativas. 
Lo ideal para el propósito de este capítulo sería poder disponer de los datos de Google 
Analytics119 de todos los competidores y compararlos con los de GuiaNupcial. De este modo, 
sabríamos qué porcentajes, del 100% de conversiones que tiene cada uno, es tráfico directo, 
búsqueda de pago (SEM), búsqueda orgánica (SEO), correo electrónico (newsletter), 
referencia (link en otras páginas), redes sociales o publicidad display. 
Como se trata de datos extraídos y reportados de manera privada, hay que buscar 
herramientas120 alternativas a Google Analytics para comparar los distintos competidores. 
7.2 Métricas de estimación de tráfico 
Para hacer estimaciones, se usa la herramienta Similarweb121. Botón en el navegador para 
suplir a Google Analytics y comparar el desempeño de los distintos competidores. 
 Directo  Links Search Social Mail  Display 
GUIANUPCIAL.COM 27,37 0,63 71,71 0,29 0 0 
BLOGBODAS.COM 8,89 7,49 80,03 3,58 0 0 
BODA.TV 25,02 0,52 74,46 0 0 0 
BODACLICK.COM 7,16 2,94 89,16 0,74 0 0 
BODACOR.COM 1,47 1,38 95,55 1,58 0 0 
BODAES.COM 7,57 14,93 77,50 0 0 0 
BODAMAS.COM 13,70 13,16 71,15 1,63 0,36 0 
BODAS.NET 29,73 11,18 51,33 2,85 4,85 0,05 
CASEM-NOS.COM n/a      
GUIADENOVIOS.COM 10,06 2,85 87,09 0 0 0 
HISPABODAS.COM 6,54 4,96 83,13 5,2 0,07 0,10 
MISSBODAS.COM 0 0 100 0 0 0 
SOCIALBODA.COM 0 2,32 97,08 0,6 0 0 
SOLOBODAS.NET 9,88 0 90,12 0 0 0 
TODOBODA.COM 7,4 2,77 89,4 0,43 0 0 
TOTNUVIS.NET 5,04 1,28 88,2 5,48 0 0 
WEBNOVIAS.COM 21,34 6,39 71,46 0,81 0 0 
ZANKYOU.ES 11,59 5,10 76,23 6,71 0,37 0,01 
BLOG.WEBBODA.ES 4,41 0,55 93,77 1,27 0 0 
Tabla 5. Comparativa porcentaje de tráfico últimos 3 meses en Similarweb. Fuente: Elaboración propia. 
                                                     
119 https://www.google.com/analytics/ 
120 Ver anexo 11.7. Herramientas del capítulo 7. 
121 Ver anexo 11.7. Herramientas del capítulo 7. 




Centrados en la tabla 5. Comparativa porcentaje de tráfico últimos 3 meses en Similarweb, 
solamente, hay que felicitar a Bodas.net, porque es el único con un resultado relevante de 
su e-mailing, quiere decir que su lista de Newsletter es una muy buena base de datos. 
Por lo que respeta a la columna Social, absolutamente todos los portales tienen muy poco 
porcentaje de tráfico proveniente de redes sociales. 
La columna Links la veo como uno de los indicadores de cantidad y calidad de los contenidos, 
para que merezcan ser enlazados desde otras webs. 
La columna Search engloba todo el tráfico proveniente de Google. Tanto orgánico como de 
pago. Entrando el las palabras clave con Similarweb hay una gran variedad de palabras y 
frases por las cuales los usuarios encuentran los portales.  
La columna Directo, quizás la más importante, en cuanto a que significa que el tráfico viene 
directo, tiene implicaciones en la notoriedad de marca. Aquí GuiaNupcial sale con un 
excelente resultado de 27,37% solo por detrás del líder Bodas.net con un 29,73%. 






Posición relativa en 
este test 
GUIANUPCIAL.COM 118.398 11.500 0:00:55 10 
BLOGBODAS.COM 1.150.796 1.700 0:00:06 14 
BODA.TV 349.790 6.100 0:00:48 11 
BODACLICK.COM 13.790 144.800 0:01:25 4 
BODACOR.COM 81.443 19.600 0:00:47 9 
BODAES.COM 519.434 709 0:00:09 17 
BODAMAS.COM 19.722 40.300 0:02:27 8 
BODAS.NET 993 1.100.000 0:04:42 1 
CASEM-NOS.COM    n/a 
GUIADENOVIOS.COM 661.466 1.100 0:01:16 15 
HISPABODAS.COM 12.788 183.500 0:02:49 3 
MISSBODAS.COM n/a 202 n/a 18 
SOCIALBODA.COM 397.294 3.000 0:00:04 12 
SOLOBODAS.NET 496.011 853 0:00:16 16 
TODOBODA.COM 25.674 48.400 0:01:06 7 
TOTNUVIS.NET 254.089 2.700 0:02:14 13 
WEBNOVIAS.COM 21.121 54.800 0:01:53 5 
ZANKYOU.ES 4.491 381.000 0:02:11 2 
BLOG.WEBBODA.ES n/a 54.100 0:00:21 6 
Tabla 6. Comparativa de posiciones en Similarweb. Fuente: Elaboración propia. 




Hay un comentario conjunto de esta tabla 5. Comparativa porcentaje de tráfico últimos 3 
meses en Similarweb, con la tabla 6. Comparativa de posiciones en Similarweb, que es que 
solo Bodas.net, Zankyou.es y Hispabodas.com, tienen suficiente volumen de visitas como 
para permitirse invertir dinero en campañas de Display y obtener tráfico de Display.  
Ahora centrado en la tabla 6. Comparativa de posiciones en Similarweb, tengo en cuenta los 
3 parámetros para hacer un ránquing relativo, pero le doy más peso a la estimación de 
visitas del último mes, que normalmente va en consonancia con el ránquing de la web en los 
últimos 3 meses. Para leer el resultado de la primera columna de Bodas.net con un 993 
significa que este portal está dentro de las 1000 webs más visitadas en el último trimestre en 
España, según aproximación de esta herramienta Similarweb. Otra métrica muy informativa 
es el del tiempo estimado promedio de visita en el último mes, por eso se recoge en esta 
tabla.  
Para concluir este apartado, con tabla 5. Comparativa porcentaje de tráfico últimos 3 meses 
en Similarweb, y con la tabla 6. Comparativa de posiciones en Similarweb, se logra tener una 








7.3 Metricas SEO 
En primer lugar, hay que definir qué palabras clave o frases serán relevantes para este 
experimento. Usando la herramienta SemRush122 llego a que la palabra “boda”123 tiene un 
volumen mensual de 9.900 búsquedas en Google.es y que la palabra “bodas”124 18.100 
búsquedas mensuales también en el mismo buscador Google.es. Otras palabras o frases 
como “casamiento” o “noces” no son relevantes. Por ejemplo, el volumen de “boda 




















GUIANUPCIAL.COM  >60  >60  >60 
BLOGBODAS.COM  >60  >60  >60 
BODA.TV  >60 4 7 4 9 
BODACLICK.COM  >60 2 4 2 5 
BODACOR.COM  >60 9 53 9 52 
BODAES.COM  >60 7 19 7 22 
BODAMAS.COM 2 7 3 5 5 14 
BODAS.NET 1 1 1 1 1 1 
CASEM-NOS.COM  >60  >60  >60 
GUIADENOVIOS.COM  >60  >60  >60 
HISPABODAS.COM  >60 8 38  >60 
MISSBODAS.COM  >60  >60  >60 
SOCIALBODA.COM  >60  >60  >60 
SOLOBODAS.NET  >60  >60 10 56 
TODOBODA.COM  >60 5 8 3 8 
TOTNUVIS.NET  >60  >60  >60 
WEBNOVIAS.COM  >60  >60  >60 
ZANKYOU.ES 3 32 6 12 6 15 
BLOG.WEBBODA.ES  >60  >60 8 51 
Tabla 7. Comparativa de posición de aparición al buscar ‘Boda’ en Google, Yahoo y Bing. Fuente: Elaboración propia. 
Tanto en el caso Google, como en los otros buscadores Yahoo y Bing, se modifica la 
configuración125 para que la búsqueda no tenga en cuenta el historial, ni otras preferencias 
que sesguen el resultado. 




125 Fuente: https://www.google.es/preferences 




Si buscamos “boda” o “bodas” tanto en Google, como en Yahoo y en Bing obtenemos 
resultados bastante diferentes, aunque en resumen, si miramos la posición relativa, 
Bodas.net es quien mejor se coloca. La posición absoluta nos indica exactamente el número 
del enlace y no la posición respecto a los demás competidores como muestra la posición 
relativa. Se hace la comparativa en los 3 buscadores, pero hay que tener en cuenta el dato 




















GUIANUPCIAL.COM  >60  >60  >60 
BLOGBODAS.COM  >60  >60  >60 
BODA.TV  >60 8 47 8 51 
BODACLICK.COM  >60 2 2 2 2 
BODACOR.COM  >60  >60  >60 
BODAES.COM  >60 5 21 5 25 
BODAMAS.COM 3 20  >60  >60 
BODAS.NET 1 1 1 1 1 1 
CASEM-NOS.COM  >60  >60  >60 
GUIADENOVIOS.COM  >60  >60  >60 
HISPABODAS.COM  >60 7 34 7 47 
MISSBODAS.COM  >60 6 22  >60 
SOCIALBODA.COM  >60  >60  >60 
SOLOBODAS.NET  >60  >60 6 27 
TODOBODA.COM  >60 3 6 3 3 
TOTNUVIS.NET  >60  >60  >60 
WEBNOVIAS.COM 2 3 9 59 9 53 
ZANKYOU.ES 4 52 4 19 4 24 
BLOG.WEBBODA.ES  >60  >60  >60 
Tabla 8. Comparativa de posición de aparición al buscar ‘Bodas’ en Google, Yahoo y Bing. Fuente: Elaboración propia. 
Ambas tablas 7 y 8, reflejan la eficacia total de Bodas.net en SEO, seguidos a distancia solo 
por Bodamas.com, Zankyou.es y Webnovias.com. Sin embargo, que veamos varios 
competidores con posiciones absolutas superiores a 60 para estas palabras clave “boda” y 
“boda” indica que su tráfico orgánico llega por la larga cola de palabras clave, como por 
ejemplo “vestidos de fiesta” o “mejores peluquerías Barcelona”, que podemos encontrar 
mediante herramientas como Similarweb o Google Analytics. 
                                                     
126 http://artyco.com/hay-vida-despues-de-google/ 




7.4 Métricas SEM 
Usando la función “Mapa de posicionamiento de la competencia” de la herramienta 
Semrush127, para “Tráfico de la búsqueda de pago”, vemos que solamente hay SEM, en 
Google.es, relevante de Bodas.net. En concreto, hay un tráfico del rango de 10.000 visitas 
mensuales para Bodas.net, de 500 visitas mensuales de pago para Bodamas.com y de 30 
visitas mensuales para Zankyou.es. 




Tabla 9. Ranking por tráfico de la búsqueda de pago. Fuente: Elaboración propia. 
El resto de los portales no están presentes en esta fuente de tráfico. 
 
  
                                                     
127 Fuente: https://es.semrush.com 




7.5 Métricas Redes sociales 
Todas las redes que se analizan aquí se tienen en cuenta por la relevancia que vemos en el 
anexo 11.25. El usuario de las redes sociales en España, donde hay el listado de redes más 
exitosas en España. Se descarta LinkedIn por su marcado posicionamiento de red 
profesional, Spotify por su tipo de contenido que es la música y Tuenti por su retroceso. 
 Página de Facebook  Seguidores (Personas que 
marcan me gusta) 
Posición relativa en número de 
seguidores 
GUIANUPCIAL.COM /guianupcial 1.844 16 
BLOGBODAS.COM /blogBodas 106 17 
BODA.TV /bodatv 2.100 15 
BODACLICK.COM /bodaclick 67.900 3 
BODACOR.COM /bodacor 7.950 7 
BODAES.COM No   
BODAMAS.COM /BodaMasECI 10.400 6 
BODAS.NET /bodasnet 441.100 1 
CASEM-NOS.COM No   
GUIADENOVIOS.COM /guiadenovios 5.800 9 
HISPABODAS.COM /hispabodas 40.850 4 
MISSBODAS.COM /wwwmissBodascom 3.300 12 
SOCIALBODA.COM /socialboda 3.432 10 
SOLOBODAS.NET /solobodas.net 2.185 14 
TODOBODA.COM /todoboda 7.090 8 
TOTNUVIS.NET /totnuvis 3.353 11 
WEBNOVIAS.COM /webnovias 10.500 5 
ZANKYOU.ES /zankyou 372.021 2 
BLOG.WEBBODA.ES /webboda 3.276 13 
Tabla 10. Páginas de Facebook vinculadas a cada portal. Fuente: Elaboración propia mediante consulta en Facebook.  
También según el anexo 11.25. El usuario de las redes sociales en España, el usuario 
promedio dedica 4 horas y media semanales en Facebook, por lo tanto, la presencia en este 
canal es indispensable. De este modo lo entienden todos los competidores, ya que casi en la 
totalidad tienen una página de empresa. La excepción es el anticuado Casem-nos.com y el 
portal vinculado con la empresa de catering Catering Rabanal que es la que impulsa 
Bodaes.com y que curiosamente sí que tiene página en Facebook para su catering. 
Los resultados en número de seguidores para Bodas.net y Zankyou.es son los mejores. 
 




 Usuario de Twitter  Fecha de 
unión a 
Twitter 
Tweets Seguidores Posición relativa en 
número de 
seguidores 
GUIANUPCIAL.COM @guianupcial 07/2009 1.483 235 15 
BLOGBODAS.COM @blogbodas 04/2013 394 125 16 
BODA.TV @bodatv 07/2010 1.908 1.046 13 
BODACLICK.COM @bodaclick 04/2009 13.300 16.200 2 
BODACOR.COM @bodacor 09/2009 13.900 5.805 7 
BODAES.COM No     
BODAMAS.COM @BodaMas_novios 10/2012 7.449 3.869 9 
BODAS.NET @bodasnet 04/2009 19.800 32.700 1 
CASEM-NOS.COM No     
GUIADENOVIOS.COM No     
HISPABODAS.COM @hispabodas 11/2009 8.246 8.093 6 
MISSBODAS.COM @missBodas 07/2010 110 3.515 11 
SOCIALBODA.COM @socialboda 09/2009 1.906 4.643 8 
SOLOBODAS.NET @solobodasnet 02/2015 88 772 14 
TODOBODA.COM @todoboda 09/2009 11.900 14.700 3 
TOTNUVIS.NET @tot_nuvis 05/2011 11.000 1.325 12 
WEBNOVIAS.COM @webnovias 05/2009 28.300 12.000 4 
ZANKYOU.ES @zankyou_es 12/2010 9.630 9.081 5 
BLOG.WEBBODA.ES @webboda 07/2011 1.490 3.541 10 
Tabla 11. Usuarios de Twitter vinculados a cada portal. Fuente: Elaboración propia mediante consulta en Twitter.  
Twitter es la tercera red en orden de importancia según el anexo 11.25. El usuario de las 
redes sociales en España. Así lo entienden 16 de los 19 portales estudiados, ya que tienen 
presencia en esta red. Aquí los resultados del líder Bodas.net en número de seguidores cuasi 
duplican al segundo en esta comparativa, que en este caso es Bodaclick.com. Por otro lado, 







 Pineador en Pinterest  Seguidores en Posición relativa en Pineado por otros 




Pinterest número de 
seguidores 
en Pinterest 
GUIANUPCIAL.COM No   Sí 
BLOGBODAS.COM No   Sí 
BODA.TV Boda.tv 57 9 Sí 
BODACLICK.COM Bodaclick España 7.900 2 Sí 
BODACOR.COM bodacor 990 7 Sí 
BODAES.COM No   No 
BODAMAS.COM BodaMás 1.500 5 Sí 
BODAS.NET Bodas.net 8.500 1 Sí 
CASEM-NOS.COM No   No 
GUIADENOVIOS.COM No   Sí 
HISPABODAS.COM Hispabodas.com 4.100 3 Sí 
MISSBODAS.COM No   Sí 
SOCIALBODA.COM SocialBoda 27 11 Sí 
SOLOBODAS.NET No   No 
TODOBODA.COM Todoboda 140 8 Sí 
TOTNUVIS.NET Tot nuvis 33 10 Sí 
WEBNOVIAS.COM Webnovias 2.200 4 Sí 
ZANKYOU.ES Zankyou España 1.100 6 Sí 
BLOG.WEBBODA.ES Webboda 5 12 No 
Tabla 12. Datos en Pinterest vinculados a cada portal. Fuente: Elaboración propia mediante consulta en Pinterest. 
Pinterest con un 9% de usuarios del total de usuarios de redes sociales, según el anexo 
11.25. El usuario de las redes sociales en España, es la red de menor importancia que se 
analiza en este estudio. Por esta razón, tan solo 12 de los 19 competidores están presentes 
con su usuario “pineador”. No obstante, se trata de una red interesante para el sector 
debido a que tiene una naturaleza muy visual. 
Aquí el ganador es otra vez Bodas.net, pero seguido muy de cerca por Bodaclick.com. Por 










 Página de Google+  Seguidores Posición relativa en número de 
seguidores 
GUIANUPCIAL.COM GuiaNupcial 1 15 
BLOGBODAS.COM Blog Bodas 15 12 
BODA.TV BodaTv1 99 10 
BODACLICK.COM Bodaclick 615 2 
BODACOR.COM Bodacor 101 9 
BODAES.COM No   
BODAMAS.COM BodaMasECI 175 8 
BODAS.NET Bodas.net 2.160 1 
CASEM-NOS.COM No   
GUIADENOVIOS.COM No   
HISPABODAS.COM HispaBodas 454 3 
MISSBODAS.COM No   
SOCIALBODA.COM Socialboda 296 6 
SOLOBODAS.NET Solobodas.net 2 14 
TODOBODA.COM Todoboda España 330 5 
TOTNUVIS.NET Tot nuvis 5 13 
WEBNOVIAS.COM Webnovias 380 4 
ZANKYOU.ES Bodas Zankyou* 176 7 
BLOG.WEBBODA.ES Webboda 15 11 
Tabla 13. Página de Google+ vinculada a cada portal. Fuente: Elaboración propia mediante consulta en plus.google.com.  
Google Plus es la cuarta red en la relevancia que vemos en el anexo 11.25. El usuario de las 
redes sociales en España, por este motivo 15 de los 19 competidores tiene actividad en ella. 
Aunque hay usuarios como el de GuiaNupcial, Blog.Webboda.es o Solobodas.net que tienen 
presencia testimonial y otros que han abandonado la red como Zankyou.es que sale con un 
usuario de nombre “Default Name” asociado a la cuenta “+ZankyouEs”, con su última 
publicación en 2012. 
En el resultado de esta comparativa, Bodas.net gana con amplísima diferencia en número de 





 Usuario de Instagram  Publicaciones Seguidores Posición relativa en 




número de seguidores 
GUIANUPCIAL.COM No    
BLOGBODAS.COM No    
BODA.TV No    
BODACLICK.COM @bodaclick 640 6.647 3 
BODACOR.COM @bodacor 4 75 8 
BODAES.COM No    
BODAMAS.COM @bodamas 1.044 5.677 4 
BODAS.NET @bodasnet 1.134 43.900 1 
CASEM-NOS.COM No    
GUIADENOVIOS.COM No    
HISPABODAS.COM @hispabodas 47 602 6 
MISSBODAS.COM No    
SOCIALBODA.COM No    
SOLOBODAS.NET No    
TODOBODA.COM @todoboda 3 234 7 
TOTNUVIS.NET @totdenuvis 2 8 9 
WEBNOVIAS.COM @webnovias 764 3.239 5 
ZANKYOU.ES @zankyou_bodas 1.072 21.300 2 
BLOG.WEBBODA.ES No    
Tabla 14. Usuario de Instagram vinculado a cada portal. Fuente: Elaboración propia mediante consulta en instagram.com.  
Instagram es la sexta en relevancia con un 26% de usuarios del total de usuarios de redes 
sociales, según el anexo 11.25. El usuario de las redes sociales en España. Cuenta a su favor 
las sinergias que tiene con la red líder Facebook porque pertenecen al mismo grupo matriz 
de empresas.  Pese a esta fortaleza, tan solo 9 de los 19 competidores apuesta por esta 
fuente de tráfico.  
En el resultado de esta comparativa, el líder Bodas.net dúplica en número de seguidores al 
segundo en esta tabla que es Zankyou.es. Por su parte, GuiaNupcial tampoco está presente 









Posición relativa en 
número de 





GUIANUPCIAL.COM GuiaNupcial 04/2007 16.380 13 11 
BLOGBODAS.COM No     
BODA.TV No     
BODACLICK.COM Bodaclick TV 01/2008 1.410.820 2.273 2 
BODACOR.COM Bodacor 05/2009 23.001 21 8 
BODAES.COM user/bodaes 01/2007 22.170 15 9 
BODAMAS.COM BodaMás 08/2012 n/a 74 6 
BODAS.NET bodasnet 03/2011 448.000 540 4 
CASEM-NOS.COM No     
GUIADENOVIOS.COM No     
HISPABODAS.COM HispaBodas 01/2010 9.677.084 17.012 1 
MISSBODAS.COM No     
SOCIALBODA.COM No     
SOLOBODAS.NET user/solobodasnet 06/2010 305 0 13 
TODOBODA.COM Todoboda 02/2014 n/a 29 7 
TOTNUVIS.NET Tot Nuvis 09/2013 n/a 14 10 
WEBNOVIAS.COM webnovias 12/2008 462.836 734 3 
ZANKYOU.ES Zankyou Worldwide 10/2008 356.610 529 5 
BLOG.WEBBODA.ES Webboda 09/2011 n/a 1 12 
Tabla 15. Canales de Youtube vinculados a cada portal. Fuente: Elaboración propia mediante consulta en Youtube.  
Youtube es la segunda red en importancia, con 2 de cada 3 usuarios de redes sociales que la 
utilizan, según el anexo 11.25. El usuario de las redes sociales en España. 
En esta red el resultado es sorprendente, el canal de Hispabodas tiene 17.012 suscriptores, 
una cifra inalcanzable y enormemente superior a todos los competidores. Tan grande es la 
ventaja que la suma de todos los suscriptores de los competidores sigue estando de lejos por 
debajo del número conseguido por Hispabodas. En este medio, el líder del sector, Bodas.net, 
solamente logra el cuarto puesto con 540 suscriptores y GuiaNupcial alcanza a 13 
suscriptores.  




7.6 Métricas Mobile 
Tanto por número de descargas como por puntuaciones de usuarios y también por 
comentarios de usuarios en los markets, las mejores son las APP de Bodas.net. Después 
están las de Zankyou.es y cierra esta comparativa la APP de Bodacor.com que curiosamente 
solamente está disponible para iOs y no para Android. También sucede que si hacemos la 
búsqueda en el market por la palabra clave “boda” sale como primer resultado las APP de 
Bodas.net. 




Tabla 16. Comparativa APP en play.google.com y en itunes.apple.com. Fuente: Elaboración propia. 
El resto de los portales no están presentes en este canal. 
 
  




7.7 Métricas Responsivas 
Todas las web desde 21 de abril de 2015 deben ser responsiva, si no quieren que Google las 
penalice128 y deje de listar en sus resultados. Para este apartado usamos la herramienta129 
“Mobile Friendly” de Google. 




















Tabla 17. Resultado test https://www.google.com/webmasters/tools/mobile-friendly/. Fuente: Elaboración propia. 
Lamentablemente, bodacor.com, bodaes.com, casem-nos.com, guiadenovios.com y 
solobodas.net obtienen todas 5 las siguientes 3 no conformidades: 
- El texto es demasiado pequeño para leerlo. 
- Los enlaces están demasiado juntos. 
- No se ha definido la ventana gráfica para dispositivos móviles. 
Otro mal ejemplo es socialboda.com, con una cuarta no conformidad que es la siguiente:  
- El texto es demasiado pequeño para leerlo. 
- Los enlaces están demasiado juntos. 
- No se ha definido la ventana gráfica para dispositivos móviles. 
                                                     
128 Fuente:http://googlewebmastercentral.blogspot.com.es/2015/02/finding-more-mobile-friendly-search.html 
129 Fuente: https://www.google.com/webmasters/tools/mobile-friendly/ 




- El contenido es más ancho que la pantalla. 
La peor es missbodas.com que además tiene una quinta no conformidad, que es la siguiente:  
- El texto es demasiado pequeño para leerlo. 
- Los enlaces están demasiado juntos. 
- No se ha definido la ventana gráfica para dispositivos móviles. 
- El contenido es más ancho que la pantalla. 
- Utiliza plug-ins incompatibles. 
 En el caso de bodamas.com, no se completa el test de la herramienta, pero se ve en el 
navegador del móvil que carga una “Versión móvil” que efectivamente130 es responsiva. La 
interpretación posible de esta incidencia es que tengan bloqueados a algunos de los robots 
de Google.  
  
                                                     
130 Fuente: https://developers.google.com/webmasters/mobile-sites/ 




7.8 Métricas de diseño 
Estas métricas de comparación de diseño en cierto modo deben de poder cuantificar, 
objetivamente, la primera impresión que se lleva el cliente, la imagen global, la relevancia de 
la información131, el diseño132 y la usabilidad133. 
Entre las herramientas134 disponibles hay la potente “PageSpeed Insights”135 de Google, que 
recoge una variedad de parámetros que permite cuantificar la calidad del diseño web. 
 Experiencia de 
usuario  






Posición relativa en 
este test 
PageSpeed 
GUIANUPCIAL.COM 84 27 32 47,7 16 
BLOGBODAS.COM    n/a  
BODA.TV 95 67 80 80,7 3 
BODACLICK.COM 96 74 84 84,7 1 
BODACOR.COM 66 58 72 65,3 9 
BODAES.COM 62 50 60 57,3 12 
BODAMAS.COM 100 57 35 64,0 10 
BODAS.NET 100 46 63 69,7 6 
CASEM-NOS.COM 62 71 80 71,0 5 
GUIADENOVIOS.COM 64 39 49 50,7 15 
HISPABODAS.COM 99 70 82 83,7 2 
MISSBODAS.COM 62 34 10 35,3 18 
SOCIALBODA.COM 64 46 50 53,3 13 
SOLOBODAS.NET 67 29 26 40,7 17 
TODOBODA.COM 87 52 64 67,7 8 
TOTNUVIS.NET 99 37 42 59,3 11 
WEBNOVIAS.COM 91 33 33 52,3 14 
ZANKYOU.ES 97 59 76 77,3 4 
BLOG.WEBBODA.ES 97 50 60 69,0 7 
Tabla 18. Test PageSpeed Insights. Fuente: Elaboración propia. 
Como todo método, esta herramienta tiene su sesgo y le da buena nota a un diseño muy 
antiguo pero funcional, compacto y respetuoso con los estándares de su momento, como es 
el de casem-nos.com. 
El caso de Blogbodas.com tiene un error de re-direccionamientos y no puede pasar este test. 
En este test bodas.net solamente consigue el sexto lugar.  
                                                     
131 Ver anexo 11.29. Métricas KPI de marketing de contenidos. 
132 Ver anexo 11.30. Fundamentos de buen diseño web. 
133 Fuente: https://developers.google.com/web/fundamentals/principles/ 
134 Fuente: http://googlewebmastercentral.blogspot.com.es/ 
135 Fuente: https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/ 




7.9 Interpretación de los resultados 
La primera interpretación es la sorpresa del resultado del test del punto 7.7. Métricas 
Responsivas, en la cual 7 de los 19 competidores no se visualizan correctamente en los 
navegadores de los dispositivos móviles, como pueda ser una Tablet. Además se arriesgan a 
que el algoritmo de indexación de Google pueda penalizarlos136. 
Otra sorpresa es el resultado del test en el punto 7.6. Métricas Mobile, en el cual 
comprobamos que solo 3 de los 19 competidores han lanzado sus APP nativas para iOs y que 
solo 2 de los 19 competidores para Android. 
En cuanto al punto 7.2. Métricas de estimación de tráfico, se observa que un porcentaje muy 
bajo del tráfico estimado, y es una constante en todos, proviene de redes sociales. En el 
punto 7.5. Métricas sociales se contrasta en valores absolutos una presencia baja en redes 
sociales, lo cual explica en parte lo anterior. 
En cuanto a destacar un ganador claro en las pruebas, sin duda el líder del sector, Bodas.net, 
emerge victorioso en el global de las tablas. 
Finalmente, GuiaNupcial obtiene resultados modestos, pero acorde con su estructura y su 
planteamiento de dirigir-se al mercado de Catalunya.  
 
  
                                                     
136 Fuente: http://googlewebmastercentral.blogspot.com.es/ 




8  Estudio económico y de recursos humanos 
La empresa, que se analiza en todo este trabajo y se estudia su estructura en este capítulo, 
se inscribe en el registro mercantil de España con denominación Creacions a la carta, S.L., 
constituida en febrero de 2006 y con CIF/NIF B64102429. Su actividad declarada según 
CNAE2009 es el 6312  Portales web y su objeto social es el siguiente: prestación de los 
servicios de publicidad on-line, o en cualquier formato y para cualquier soporte de 
divulgación; prestación de servicios relacionados con el hosting y los dominios de internet, 
etc. 
  




8.1 Estructura interna 
La cifra de ventas es un gran indicador de lo que ocurre en una empresa, en la tabla 19 
siguiente, se recoge las ventas en los tres últimos ejercicios depositados en el registro. 
Año 2012 2013 2014 
Ventas (€) 110.905,00 87.605,85 85.463,14 
Tabla 19. Ventas de Creacions. Fuente: Elaboración propia, a partir de Registro Mercantil.  
Afortunadamente, tras la última entrevista con Creacions, las cifras de ventas de 2015 
fueron ligeramente superiores a las de 2014, revertiendo la tendencia de los últimos años.  
El número de empleados también es otro gran indicador de su estructura interna. 
Año 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012  2016 
Empleados 7 7 8 4 3 2 1  1 
Tabla 20. Evolución empleados. Fuente: Elaboración propia, a partir de entrevista a Creacions.  
En esta tabla 20, vemos la evolución del número de empleados, tras la constitución como 
Sociedad Limitada. Desde 2012, hay solamente un empleado, con una estructura mínima y 
muchas tareas externalizadas como se describe en el siguiente aparatado 8.2. Recursos 
humanos. 
8.1.1 Balance ejercicio 2014 
En la siguiente tabla 21, se recoge la situación de balance del año 2014 completo. 
Activo Pasivo 
Activo no corriente 0 € Patrimonio neto 6.462,87 € 
Activo corriente 70.925,76 € Pasivo no corriente 480,20 € 
Pasivo corriente 63.982,69 € 
Tabla 21. Balance año 2014 de Creacions. Fuente: Elaboración propia, a partir de Registro Mercantil.  




En este balance se refleja lo que en otras palabras se explica en 5.1. Misión, visión y valores 
de Creacions, que es una manera muy peculiar de entender la empresa por parte de ellos. 
8.1.2 Cuenta de pérdidas y ganancias ejercicio 2014 
La cuenta de pérdidas y ganancias, se recoge en la siguiente tabla 22.  En este ejercicio 2014 
hay ganancias, pero no se paga impuesto sobre beneficios. En el anterior ejercicio 2013, se 
perdieron 1.798,15 €. 
 Ejercicio 2014 % sobre ventas 
VENTAS 85.463,14 €  
MARGEN BRUTO 85.463,14 € 100% 
EBITDA   6.466,58 € 7,57% 
EBIT   6.466,58 € 7,57% 
RESULTADO NETO   6.370,52 € 7,45% 
Tabla 22. Cuenta de pérdidas y ganancias del ejercicio 2014. Fuente: Elaboración propia, a partir de Registro Mercantil. 
Los ingresos de explotación en el 100% se atribuyen a las ventas (importe neto de la cifra de 
negocios). Por el otro lado, la estructura de gastos en este año 2014 es muy sencilla, se 
reparte entre 3 conceptos solamente, que son los siguientes: 
 Ejercicio 2014 % sobre ingresos 
GASTOS PERSONAL   37.536,36 € -43,92% 
OTROS GASTOS EXPL.   41.460,20 € -48,51% 
GASTOS FINANCIEROS   96,06 € -0,11% 
Tabla 23. Conceptos de gastos en la cuenta de pérdidas y ganancias del ejercicio 2014. Fuente: Elaboración propia, a partir de Registro Mercantil. 
Las cifras recopiladas en este capítulo dan una idea clara que esta microempresa está en 
términos de opción de autoempleo para su fundador, estructura mínima hasta que se pueda 
revertir la tendencia. 
 
  




8.2 Recursos Humanos 
Actualmente, la plantilla de Creacions a la carta SL está formada por una sola persona. En el 
año 2008137, cuando se alcanzó el máximo en número de asalariados, debido al gran éxito de 
GuiaNupcial, había las 8 posiciones siguientes: 
- CEO, gerente. 
- Directora comercial. 
- Comercial. 
- Administrativa. 
- Responsable técnico. 
- Responsable de contenidos. 
- Responsable de diseño gráfico y publicitario. 
- Responsable de video. 
Las funciones y tareas de estos 8 cargos, o bien se han ido externalizando o bien se han 
dejado de realizar. Todas las personas de la plantilla eran responsables de una carga grande 
de trabajo, al tratarse de un sector muy dinámico y competitivo. Sin embargo, estas tareas 
se acometían estrictamente dentro de la carga de horas semanales, si se requería presencia 
en las ferias o eventos, se compensaba con permisos a la semana siguiente. 
A continuación, la tabla 24. Funciones y tareas de la plantilla, con la recopilación de las 





                                                     
137 Fuente: Elaboración propia, a partir de entrevistas con la empresa Creacions. 
138 Fuente: Ídem. 




FUNCIONES DE LA PLANTILLA 
CEO Máximo responsable. Estrategia. Marketing. Recursos humanos. 
Formación. Motivación. Coordinación. Gestión económica y financiera.  
PRODUCT MANAGER Identificar, especificar y cuantificar las oportunidades actuales del mercado 
para los productos de la empresa y otros nuevos. Involucrar a otros 
departamentos de la empresa para la concepción de un producto que 
satisfaga al cliente en todas sus dimensiones. Planificar y ejecutar el 
programa de desarrollo de producto como jefe de proyecto. Desarrollar 
una oferta de producto atractivo al cliente con una importante 
característica de diferenciación. Desarrollar y gestionar el lanzamiento del 
producto al mercado.  
MODERADOR Moderador de los foros. Community manager. Dinamizador y fidelizado de 
los usuarios novios de GuiaNupcial y equivalentes en los otros portales. 
SEO Search Engine Optimizer.  
DIRECTOR COMERCIAL Gestión económica y financiera. Gestión comercial. Responsable del 
cumplimiento de los objetivos de ventas. Selección del personal del 
departamento comercial. Gestión de los presupuestos de gastos del 
departamento comercial. Participación en la definición de política de 
precios y condiciones comerciales, mediante su aportación de los efectos 
de los precios y cualidades del producto sobre el resultado de las ventas.  
PROGRAMADOR WEB Mantiene actualizados los portales y desarrolla los proyectos de software. 
ADMINISTRADOR DE 
SISTEMAS 
Gestión y optimización de los servidores. Ejecutar, mantener, operar y 
asegurar el correcto funcionamiento de los sistemas informáticos. 
SOPORTE TÉCNICO Dar soporte técnico a los clientes de hosting de Creacions a la Carta,S.L. 
DIRECCIÓN DE ARTE Y 
DISEÑO GRÁFICO 
Diseño gráfico. Imagen corporativa de la empresa, potenciar la marca, 
catálogos y folletos comerciales, rediseño espacios en ferias. Creatividad. 
ADMINISTRACIÓN Gestión administrativa. Contabilidad. Gestión legal. Gestión tributaria. 
VENDEDOR Vender los productos y servicios de la empresa. Gestión comercial.  
RESPONSABLE DE 
CONTENIDOS 
Responsable de la línea editorial. Gestión de contenidos. Investigación, 
creación, redacción, publicación y revisión de contenidos.  
RESPONSABLE DE VIDEO Y 
FORMATOS GRÁFICOS 
Preparación de escena, filmación y post-producción de video. Edición y 
maquetación de todos los formatos gráficos.  
Tabla 24. Funciones y tareas de la plantilla. Fuente: Elaboración propia. 




En este estudio, estas trece funciones han sido identificadas como lista de tareas que asumía 
la plantilla de Creacions, en 2008, se repartía de la manera siguiente:  
1. CEO, gerente: CEO, Product Manager, Moderador, SEO y Vendedor. 
2. Directora comercial: Director Comercial, Administración y Vendedor.  
3. Responsable técnico: Programador Web, Administrador de sistemas y Soporte técnico. 
4. Responsable de contenidos: Responsable de Contenidos. 
5. Responsable de video: Responsable de Video y formatos gráficos. 
6. Vendedor: Vendedor. 
7. Responsable de video: Responsable de Video y formatos gráficos. 
8. Administrativa: Administración. 
En la actualidad, estas trece funciones quedan todas asumidas por el CEO, quien debe 
externalizar muchísimas cosas como, por ejemplo, administrar los sistemas, el diseño 
gráfico, los contenidos, etc... Al mismo tiempo, el CEO debe de estar pendiente a diario de 
muchas otras tareas, dentro de la lista de estas 13 funciones, que no puede externalizar. 
Obviamente, el volumen de las tareas que realiza el CEO y la cantidad de trabajos que 
compra a externos, va en proporción al volumen de ventas actual. 
 
  




8.3 Entradas y salidas atribuibles a GuiaNupcial 
8.3.1 Gastos e inversiones más relevantes o significativas 
Tal como hemos visto en la tabla 23. Conceptos de gastos en la cuenta de pérdidas y 
ganancias del ejercicio 2014, hay 3 conceptos de gastos. Los gastos relevantes son el gasto 
de personal y el concepto de otros gastos de explotación. ¿Qué proporción es atribuible a 
GuiaNupcial?, habrá que hacer una estimación en el apartado 8.3.3. Rentabilidad sobre 
ventas de GuiaNupcial. 
8.3.2 Promociones en ferias 
La participación típica en una feria del sector, ver tabla 25,  los costes139 de los diferentes 
stands modulares eran: 16 m2 (4x4)= 2.160€, 12 m2 (4X3)= 1.620€ y 9 m2 (3X3)= 1.215€.  
 Fechas  Ciudad Web 
SALÓBODA 19-21 Febrero 2016 Mataró www.saloboda.cat 
BODAMARKET 13-14 Febrero 2016 Granollers www.fira-nuvis.com 
EXPOCERIMÒNIA 20-31 Enero 2016 Terrassa www.expocerimonia.com 
TOT NUVIS GIRONA 27-29 Noviembre 2015 Girona www.firagirona.com 
TOT NUVIS REUS 20-22 Noviembre 2015 Reus www.totnuvis.eu 
BODAFELS 13-15 Noviembre 2015 Castelldefels www.grup-soteras.com 
EXPONUVIS 13-15 Noviembre 2015 Calella www.exponuvis.com 
FIRA NUVIS CELEBREM 14-15 Noviembre 2015 Manresa www.firamanresa.com 
DE NUVIS 6-8 Noviembre 2014 Lleida www.firalleida.com 
MIBODA 31 Oct-1 Nov 2015 Barcelona www.mibodabcn.com 
FIRA NUVIS VALLÈS 18-20 Octubre 2015 Sabadell www.firanuvis.com 
FIRA NUVIS BARCELONA 2-4 Octubre 2015 Barcelona www.firanuvis.com 
Tabla 25. Ferias nupciales catalanas. Fuente: Elaboración propia. 
El precio incluye: alquiler del espacio, moqueta del suelo, pared de fondo, divisiones 
laterales, techo, frontal con cartel estándar, consumo eléctrico, enlace web y aparición en el 
catálogo oficial de la feria. 
A estas tarifas de participación, hay que añadir todos los gastos habituales de representación 
en una feria, más los gastos de promociones concretas o regalos. 
                                                     
139 Fuente: elaboración propia, por entrevista a Creacions. 




La empresa Creacions reaprovecha al máximo el mobiliario de su stand y el material 
promocional que tiene para ferias. No participa en todas las ferias de la tabla 19 y negocia 
descuentos a cambio de dar publicidad y atraer clientes a la feria. 
8.3.3 Rentabilidad sobre ventas de GuiaNupcial 
En el apartado 6.3.4. Número total de clientes y reparto por secciones, hay el dato que 
disponemos de 60 clientes tipo 1 y 1 cliente tipo 2. Si fuera una foto fija, esto representa, 
teniendo en cuenta el apartado 6.2. Precio, un ingreso de 33.000 €/anuales aproximado para 
GuiaNupcial. Esta cantidad estimada comparada con el total de ventas del año 2014, que son 
85.463,14 €, tal como hemos visto al principio del apartado 8.1. Estructura interna, supone 
que la aportación de GuiaNupcial a las ventas es del 38,61% del total. 
Por el otro lado, para hacer una estimación de los gastos atribuibles hago las siguientes 
suposiciones: Qué debido al tiempo que dedica al portal campeón en la actualidad que es 
SocPetit y a los portales que no generan ventas de momento, el tiempo de trabajo que 
estimo que dedica el personal a GuiaNupcial es el 33% del tiempo. Por otro lado, los otros 
gastos de explotación que se pueden imputar a GuiaNupcial también lo considero un 33% 
del total, ya que, por ejemplo, en GuiaNupcial no se gasta en el control OJD de audiencia 
como en SocPetit. La suma de gastos en la tabla 17. Conceptos de gastos en la cuenta de 
pérdidas y ganancias del ejercicio 2014, alcanza 79.093 €, el 33% supone 26.100,55 €. 
La rentabilidad140 sobre ventas de GuiaNupcial es de 0,209.  
                                                     
140 Calculado como (Ventas-Gastos)/Ventas 




9  Propuestas de mejora 
 
  




9.1 Servicios de Consulting  
El portal GuiaNupcial, como intermediario, tiene potencialmente la capacidad y los medios 
técnicos para poder conocer la opinión de los clientes particulares (usuarios novios) de 
primera mano. Esta información es muy valiosa de cara a las empresas finales (usuarios 
profesionales), y por tanto, un buen reporte tiene un valor económico por el que pueden 
estar dispuestos a pagar, ya que es una inversión para mejorar y aumentar tanto la 
satisfacción del cliente final, como el número de ventas, entre otros objetivos. 
El target serían empresas medianas o grandes del sector nupcial, con departamentos de 
marketing y atención al cliente sensibles a recoger, de una fuente fiable, un reporte 
detallado de temas como percepción de la marca, reputación online141,…por parte de un 
grupo de usuarios reales y bien segmentados.  
La justificación de esta propuesta viene de la observación empírica que las empresas 
evolucionan incorporando servicios relacionados con sus productos como manera de ofrecer 
valor añadido y fortalecer la relación con sus clientes. La opción de crear un puesto de 
técnico de marketing digital a tiempo completo es la que marcaría nítidamente el camino de 
Creacions hacia empresa de servicios de soluciones completas de marketing digital. 
El retorno de esta medida es el siguiente: Por un lado, hay la limitación fija inferior de la 
retribución mínima que tomamos de la tabla técnicos según convenio de publicidad142, con 
el cálculo de 1.943 horas anuales a partir del mismo convenio y con la estimación que el 75% 
de estas horas se podrán vender como facturables. Por otro lado, la estimación143 que se 
logrará vender estas horas a 40 €. El resultado es que esta actividad podría generar unos 
ingresos de 58.290 € el primer año. Los gastos144 de esta actividad se estiman en 50.000 €. El 
retorno de esta actividad es de 8.290 € el primer año. 
                                                     
141 Ver anexo 11.14 Reputación online 
142 Ver disposición 1290 del BOE del miércoles 10 de febrero de 2016  
143 Dato obtenido por entrevista a profesionales del sector, las respuestas varían entre 30€ y 70€. 
144 Se tiene en cuenta que en la estimación se añade la mejora voluntaria en la remuneración, gastos de seguridad social, prevención de riesgos laborales, formaciones, oficina, herramientas, desplazamientos,.. 




9.2 Encuestas de satisfacción de cliente 
En el portal GuiaNupcial, se permite, sin coste adicional sobre la contratación del producto, 
que los usuarios profesionales participen en un hilo propio en el foro, estableciendo un 
diálogo con los usuarios novios y teniendo un punto de referencia tanto para recoger quejas, 
como felicitaciones o responder a consultas. En este sentido, hay empresas que valoran 
mucho obtener por esta vía la opinión real de sus clientes verdaderos para seguir 
mejorando, pero participar en un foro implica sus riesgos en cuanto a reputación online145, 
además de consumir mucho tiempo del cliente usuario profesional. Por otro lado, tal como 
se ha visto en el apartado 5.3.3. Proyecciones, pronósticos y estimaciones, el foro de 
GuiaNupcial está en una dinámica de baja participación y los foros de los competidores están 
muertos. 
Una manera alternativa y muy directa para recopilar valiosa información de primera mano 
de usuarios reales es mediante encuestas online, tal como proclaman empresas como 
Qualtrics146, líder mundial de cuestionarios, o QuestionPro147, otra empresa referente. Entre 
varias opciones de solución en el sector, las encuestas de satisfacción de cliente son las más 
adecuadas al caso. 
Las características de cada encuesta de satisfacción (preparación, captación de encuestados, 
ejecución y procesamiento) se harán siempre bajo los detalles técnicos recogidos en el 
anexo 11.23. Cuestionarios y anexo 11.8. Analysis TURF. El punto inicial es plantearse cuál es 
el objetivo u objetivos de la encuesta, y llegar a plasmarlos en forma de preguntas 
pertinentes. 
El target son todas las empresas (usuarios profesionales) que compran el producto de 
GuiaNupcial, la encuesta se conceptualiza como complemento148 al espacio publicitario. 
La justificación de esta medida es por dos motivos. Por un lado, el de complementar el 
producto con otro producto muy útil149, como es la encuesta implementada en un sitio 
                                                     
145 Ver anexo 11.14. Reputación online. 
146 Qualtrics. Fuente: www.qualtrics.com 
147 QuestionPro. Fuente: www.questionpro.com 
148 Ver anexo 11.6. Qué vender por Internet. 
149 Ver mediciones de advocacy and influence en anexo 11.28.1.2. Engagement. 




(GuiaNupial) con más tráfico segmentado potencial que en el sitio propio del usuario final. 
Por otro lado, se trata de un producto que puede dar pie (upselling) a la contratación de 
servicios de consulting que se han propuesto en 9.1. Servicios de Consulting, cuando la 
encuesta por sí sola quede corta en los objetivos de marketing del usuario profesional.  
El retorno de esta medida es el siguiente: Por un lado, selecciono la herramienta 
corporate150 de QuestionPro que permite modificar el tema, la marca y la URL, a parte del 
idioma, entre otras características adecuadas al caso. La licencia cuesta 899 $ al año, 
aproximadamente 800 € al año. Los costes de integrar la herramienta en el portal son bajos 
porque es una operación de muy baja complejidad, en el peor de los casos 200 €. Por otro 
lado, la estimación que se lograrán 10 encuestas en el año que se mantendrán activas 
durante un mes. Cada encuesta supondrá como mucho 2 horas de trabajo entre crear las 
preguntas con el cliente y enviarle la extracción del reporte. Estas 2 horas las podemos 
cotizar a 40 €/hora como si lo realizara el/la técnico/a que se propone en el apartado 9.1. 
Servicios de Consulting, o si no que lo haga la técnica de contenidos que sí ya trabaja en la 
empresa. Por lo tanto, cada encuesta tiene un fijo de 100 € y un variable de 80 €, sale un 
coste de 180 € por encuesta. No hay que imputar más gastos porque este producto va ligado 
a la contratación de espacios publicitarios en el portal. Así que con una elección 
conservadora de un 20% de margen comercial, se vende cada encuesta por 225 € y se 
obtiene un retorno de 450 € al año.   
9.2.1 Apoyo desde el foro 
Enlazando ambos temas de foro y encuestas, descubrimos que el aplicativo del foro de 
GuiaNupcial permite por sus características técnicas enviar mensajes a los usuarios. En caso 
que, en una encuesta activa hubiera baja participación, se podría enviar un mensaje con el 
enlace a la encuesta para estimular la participación. Otra vía de refuerzo de la participación 
es desde el Newsletter mensual, ver anexo 11.20. Herramientas de fidelización en Internet 
que aplica GuiaNupcial. 
  
                                                     
150 Corporate de QuestionPro. Fuente: https://www.questionpro.com/pricing/ 




9.3 Mejorar la opción de puntuaciones de usuarios 
Se propone mejorar la opción de puntuaciones de usuarios, eliminándola.  
La justificación es que no aporta valor tal como está implementada. Aunque, los sitios más 
exitosos en distintos sectores de Internet como amazon.es, tripadvisor.es o el propio 
bodas.net., por ejemplo, cuentan con esta opción como fortaleza151, también es cierto que 
está inteligentemente implementada y con mecanismos de comprobación de la veracidad. 
En cambio, la opción que hay en las fichas del directorio GuiaNupcial,  en las que cualquier 
visitante anónimo puede marcar, sin más, las estrellas al pie de la ficha, no aporta ningún 
valor añadido y le resta calidad al portal. El coste de la acción de quitar la opción de 
puntuaciones de usuarios de las fichas de directorio de GuiaNupcial es mínimo, casi nulo, en 
tiempo, en dinero y en complejidad. Atendiendo a la situación de estructura mínima como 
hemos visto en el capítulo 8, se puede dejar para más adelante añadir de nuevo esta 
característica con la calidad que requiere y atender antes otras prioridades.  




                                                     
151 Fuente: elaboración propia, a partir de la observación empírica del gran número de opiniones recogidas 




9.4 Search Marketing 
En el apartado 5.3.3.Proyecciones, pronósticos y estimaciones, se ha detectado la necesidad 
fuerte de revitalizar el foro. Con este objetivo claro se puede atacar con una campaña de 
Search Marketing. La justificación es atraer actividad en el foro. 
El target es la usuaria del segmento mayoritario, definido en el apartado 5.6. Segmentación: 
perfil del segmento mayoritario de GuiaNupcial. 
La propuesta es implementar lo antes posible la campaña siguiente: Según SEMRush152, 
obtenemos que las mejores palabras clave para el SEM de bodas.net son boda y bodas, con 
un coste de 1,06 $ la primera y 0,47 $ la segunda. La conversión de 1 € son 1,14 $ y teniendo 
en cuenta que el Quality Score153 de ellos es mejor que el de GuiaNupcial, podemos 
redondear que la campaña la haremos con un coste por click de 1 €, combinando las 
apariciones de una y otra palabra, definiendo este límite. Conociendo la manera de 
trabajar154 de Creacions en el momento en que se venda el siguiente artículo patrocinado 
para ir en el Newsletter, ver anexo 11.32.3.Artículo patrocinado, se podrán dedicar, si no hay 
alguna otra urgencia, los 200 € a esta campaña. Con el CPC a 1 €, con el anuncio orientado a 
que claramente reclame la atención de un nuevo registro en el foro, apuntando al target 
correctamente y enlazando directamente a la página de registro de nueva usuaria en el foro, 
llegamos al punto en que podemos especular con el ratio de conversión de cada uno de 
estos 200 clicks. Por distintos modelos de comportamiento de usuario, como los vistos en el 
anexo 11.10 La escalera socio-tecnográfica de Forrester y las fuentes de 12.3. Enlaces web, 
hay que hacer una estimación primero de cuantos de estos 200 completarán el registro y 
segundo de cuantos participarán activamente en el foro. Es muy difícil dar una cifra con 
rigor, entre 2 y 5 personas participando en el foro sería lo esperable. 
El coste es de 200 €. 
El retorno de esta acción es estratégico.                                                       
152 SEMRush, herramientas SEM. Fuente: https://es.semrush.com/es/info/bodas.net+(by+adwords) 
153 El Quality Score o QS se podría traducir como “Puntuación de Calidad” y es un valor que da Google a cada uno de nuestros anuncios según “cómo de buenos” seamos. A mayor puntuación, menos pagamos. Fuente: http://www.esdemarketing.com/google-adwords-keywords/ 
154 Ver 5.1. Misión, visión y valores de Creacions. 




9.5 Marketing social 
Teniendo en cuenta las restricciones de presupuesto como hemos visto en el capítulo 8, hay 
que priorizar. Contratar a un experto en marketing de redes sociales o externalizar 
campañas de Facebook Ads serían ideas buenas en otra situación diferente a la actual de la 
empresa. 
La buena noticia es que en redes sociales hay margen de mejora y aprendizaje. En el sentido 
que, a parte de los recursos que se invierten, juega un papel muy importante la creatividad, 
la cual tiene un papel más multiplicador que en SEM. Hasta ahora, GuiaNupcial se limita a 
publicar enlaces al contenido, como única estrategia, por lo tanto, es necesario idear 
acciones de engagement155 y ajustar el tono (un ejemplo de éxito de este ingenio bien 
aplicado es la cuenta de Twitter de la Policia Nacional: @policia). Entonces, ¿Cómo se puede 
ser más creativo? Una de las respuestas es con tiempo para pensar y para formarse.  
La propuesta de mejora es que, para liberar tiempo, se puede usar mejores herramientas. 
He recopilado en 2 anexos, el 11.21. Herramientas para administradores de múltiples 
perfiles sociales y el 11.22. Herramientas analíticas para administrador de redes sociales, un 
exhaustivo informe de alternativas para trabajar más eficazmente con redes sociales. Al 
mismo tiempo, estas herramientas ofrecen variedad de ejemplos y muestras que ayudan a 
expandir el conocimiento práctico de la materia. Entre las opciones presentadas, muchas 
gratuitas, pueden elegir la que más se ajuste a su productividad. 
El target es el personal de Creacions. 
La justificación de esta propuesta viene por los resultados pobres de desempeño en redes 
sociales que obtenemos como resultado en el capítulo 7. Indicadores. 
El retorno de esta medida es cualitativo. Ya que libero tiempo por un lado para volverlo a 
dedicar de una manera mejor a la misma tarea, mediante estas herramientas. 
  
                                                     
155 Ver anexo 11.28. Métricas social media. 




9.6 Marketing de afiliados 
El marketing de afiliados156 es una opción más dentro de las posibilidades que ofrece el 
marketing digital actual. 
La propuesta es participar en el programa de Amazon.es, que se describe de la siguiente 
manera157: “El Programa de Afiliados de Amazon es un programa de marketing de afiliación 
que permite a las páginas web crear enlaces y ganar comisiones por cualquier venta 
generada a través de estos enlaces. 
Proporcionarás a tus usuarios la seguridad de realizar sus compras en una página web de 
confianza y cuando lo hagan, ganarás entre un 5% y un 10% en comisiones por venta 
generada. 
Además, podrás aprovecharte de las diferentes promociones, ofertas y novedades de 
Amazon para hacer más atractiva tu oferta. Unirse al Programa de Afiliados es 
completamente gratis y su uso es sencillo.”. 
La propuesta se concreta en hacer un banner personalizado en la parte derecha de la 
cabecera de GuiaNupcial.com e ir seleccionando categorías de producto más interesantes. 
Entran en juego 3 factores, que son los siguientes: su compensación158 (condiciones para el 
porcentaje del 5%, 8% o 10%), el valor del producto (no es lo mismo un producto de 300 € 
que uno de 30 €) y el tipo o tipos de producto que se prescriban (tienen que ser lo más 
relacionado posible con la temática del portal vertical, sin entrar en competencia directa con 
ninguno de los usuarios profesionales del directorio). El ejemplo óptimo de categoría de 
producto serían las cámaras fotográficas compactas159 de precio entre 150 € y 200 €, que 
reportan un 5% de comisión con un tope en la retribución de 10 € por producto vendido, y 
que no entra en competencia directa fuerte con la categoría de reportajes fotográficos del 
directorio. 
El target es todos los usuarios del portal GuiaNupcial.                                                      
156 Ver anexo 11.13. Marketing de afiliados. 
157 Fuente: https://afiliados.amazon.es/gp/associates/join/getstarted 
158 Fuente: https://afiliados.amazon.es/gp/associates/join/compensation 
159 Fuente: https://www.amazon.es/camaras-compactas-digitales/ 




La acción se justifica en generar ingresos, sin perder la identidad editorial, en la tienda online 
favorita160 de los españoles.  
El retorno de esta mejora es cuantitativo, pero difícil de cuantificar. A priori, el retorno es 
potencialmente grande en términos relativos, ya que el coste que le supone a Creacions 
implementar un banner es muy bajo en tiempo y el beneficio son las comisiones. 
  
                                                     
160 Fuente: https://afiliados.amazon.es/ 




9.7 Zona de contratación dinámica 
La justificación de esta propuesta es fruto del Benchmarking161.No solo el líder bodas.net, 
portales más modestos como bodaclick.com,  bodaes.com o bodamas.com, por ejemplo, 
tienen implementada alguna funcionalidad para facilitar su contratación. La intención es 
ponérselo fácil a quien se quiere anunciar y teniendo en cuenta la mínima fuerza de ventas 
que tiene GuiaNupcial, tal como vemos en el apartado 8.2. Recursos Humanos. 
El target son empresas nuevas o empresas que ya no son clientes activos. 
El retorno real de esta medida se podrá conocer después de implementado. Cuando 
Creacions ha implementado alguna pequeña parte de e-shop recientemente lo ha cotizado a 
partir de 600 €, por lo tanto puedo elegir que este precio de orientación sea directamente 
precio para el coste. Después, externamente, el TPV162 virtual que elijo es el Bono 8 del 
banco BBVA, ya que por una facturación menor a 20.000 € no pagaría ninguna tasa ni 
comisión y solo cuesta 8 €/mes. Entonces, los costes a un año vista son 600+8x12 = 696 €. 
El retorno hipotético de esta medida en el primer año, que es el año en que cuento absorber 
completamente los 600 € de la implementación inicial, contemplando la hipótesis que se 
atrae clientes completamente nuevos que no tendríamos sin esta funcionalidad y que los 
costes del portal en sí se los asignamos al grueso de clientes que son los de contratación 
presencial, solo queda hacer la estimación de compras. Imaginemos que hay 2 clientes 
nuevos que contratan “Espacio 1” de 550 € en este primer año, una previsión conservadora. 
El retorno de esta actividad es de 404 € el primer año. 
  
                                                     
161 Benchmarking: proceso mediante el cual se recopila información y se obtienen nuevas ideas, mediante la comparación de aspectos de la empresa con los líderes o los competidores más fuertes del mercado. 
162 Fuente: http://www.social4u.es/cual-es-el-mejor-tpv-virtual-para-un-e-commerce/ 




9.8 Mobile Marketing 
Bajo el término Mobile Marketing, se describen las acciones de Marketing que involucran a 
Smartphones y Tablets, principalmente. Estos dos tipos de dispositivos, según sea su sistema 
operativo, se clasifican en plataformas que soportan las APP.  
La propuesta de indicar que hay que crear una APP para GuiaNupcial y cómo crearla es la 
propuesta estrella de este capítulo 9. Propuestas de Mejora. En el punto 9.8.1. La APP para 
Smartphones y Tablets de GuiaNupcial, se desarrolla los pormenores de las especificaciones. 
La primera justificación de esta propuesta es que el móvil es un canal que ofrece datos del 
contexto del usuario, como hasta ahora no se habían conseguido en ningún otro medio, que 
permite a las marcas iniciar conversaciones personalizadas y contextualizadas. 
La segunda justificación de esta propuesta es que el móvil es el dispositivo más privado, con 
el que pasa más tiempo el usuario, y único como herramienta de conexión del mundo offline 
con las nuevas tecnologías, por lo que tiene una gran capacidad para alcanzar, retener e 
interactuar con el público objetivo. Conocer sus especificidades y características permitirá 
realizar una campaña exitosa.  
A nivel técnico, hay los inconvenientes siguientes: 
- El desarrollo es costoso porque hay varias plataformas. El mantenimiento también debe 
hacerse en cada plataforma, cuando hay updates y detección de errores, bugs. 
- Los usuarios de las APP deben actualizar sus APPs, si no lo hacen su experiencia de usuario 
puede empeorar a lo largo del tiempo. 
- Compartir contenido de una APP es más complejo que en la web. 
- Las APPs que generan ingresos económicos deben ceder un 30% a los propietarios de las 
plataformas como Apple y Google. 
- Competir con las otras APP. 
A nivel técnico, hay las ventajas siguientes: 
- Sacan partido de los elementos de hardware de los dispositivos, como cámaras y sensores. 
Con lo cual se hace más útil y atractivo su uso. 




- Los usuarios de las APP deben actualizar sus APPs, si no lo hacen su experiencia de usuario 
puede empeorar a lo largo del tiempo. 
- Las APP nativa son ya algo habitual en los usuarios, ya existe demanda. 
- El rendimiento en la mayoría de los casos es más rápido que usando un navegador de móvil 
para consultar o interactuar con piezas de información similares. 
- Nuevos usuarios pueden descubrir la APP directamente en el buscador del Market. 
A nivel técnico, la implementación de la APP no está al alcance de las posibilidades de los 
recursos propios de Creacions, se tendrá que externalizar. 
A nivel de marketing, el reto es múltiple y nuevo, aunque se pueden reutilizar163 
conocimientos de la empresa Creacions y experiencias previas de SEM y SEO, salvando las 
distancias y teniendo en cuenta las notables diferencias. Primero está la necesidad de 
posicionar bien la App en el Market correspondiente, esto puede requerir inversión 
económica. Segundo decidir el precio de la App o si es una App gratuita. Tercero, como 
gestionar lo que se llama “Monetización” de la App o si incluir publicidad de terceros 
mediante los Mobile Ad, ambas opciones permiten generar ingresos directamente. 
A nivel de estrategia, la App no es trasladar la web a un formato compacto, la App debe 
permitir estar más cerca del usuario, como la geolocalización y ROPO. La App se tiene que 
concebir bajo este criterio de cercanía con sus clientes, ahondando en la creatividad y 
aportando todo el valor añadido que se puede extraer de esta tecnología. Todos los aspectos 
de fidelidad, feedback, promociones, sorteos, utilidad,…, tienen enormes posibilidades con 
este nuevo medio móvil. 
Finalmente, otro factor que suma a favor de esta propuesta es el despliegue de redes 
móviles de nueva generación, que comercialmente, los operadores pueden denominar 4G. 
El target es la usuaria del segmento mayoritario, definido en el apartado 5.6. Segmentación: 
perfil del segmento mayoritario de GuiaNupcial. 
El retorno de esta medida es estratégico. 
                                                     
163 Ver anexo 11.18.5. SEO para móviles. 




9.8.1 La APP para Smartphones y Tablets de GuiaNupcial 
Si hacemos una búsqueda de Apps con la palabra “boda” en Google Play164 encontramos que 
sale primera como resultado la aplicación Android para usuarios novios de Bodas.net. Ésta se 
describe en esta plataforma de la manera siguiente: 
“Bodas.net es la web líder en España sobre bodas. Te ofrece esta aplicación gratuita para 
que tengas siempre a mano todos los detalles organizativos de tu gran día. 
- Contacta con más de 31.000 empresas dedicadas a bodas. 
- La comunidad de novias y novios más grande del país. 
- Artículos para guiarte e inspirarte durante toda la organización. 
- Herramientas súper útiles que te ayudarán en la organización (una agenda de tareas, un 
gestor de invitados…). 
- Un catálogo de vestidos con los mejores diseñadores del mundo. 
¿Sabes qué es lo mejor? Que todo lo que hagas a través del móvil se actualizará 
automáticamente con tu perfil en la web de bodas.net, ¡sin hacer ningún esfuerzo!“. 
La App es exitosa165, completa y no tiene rival. Especialmente relevante es esta última 
característica, que ellos mismos resaltan, que es la sincronización de actualización de perfiles 
entre web y App. Significa que ellos como líderes ya están trabajando bien el cliente 
multicanal166 y son los únicos. 
Por un lado, hay el referente de la App del líder Bodas.net, por el otro lado, hay una 
experiencia más modesta que es la App del competidor Bodacor167. Esta App curiosamente 
está solamente disponible para iPhone168 y no se actualiza desde 2012. 
Desde Creacions, el punto de partida es que no hay experiencia previa en este nuevo canal.  
Las limitaciones presupuestarias y de recursos llevan a que sea adecuada la idea de 
“producto mínimo viable”, con el objetivo de poner un pie en este sector modestamente, 
para después ir agregando modificaciones, según las metas que se vayan alcanzando.  
                                                     
164 Fuente: https://play.google.com/store/apps/details?id=net.bodas.launcher 
165 Está en la categoría de entre 100.000 y 500.000 descargas. Fuente: Ídem. 
166 Ver anexo 11.26. Publicidad multicanal y anexo 11.34. Tendencias de marketing digital. 
167 Ver apartado 5.5.3. Estudio de mercado. 
168 Fuente: http://bodacor.com/licenciados-bodacor/ 




Para GuiaNupcial es válido el enfoque de Bodacor que describe169 su App en las palabras 
siguientes: “Sencillez, Usabilidad y Geolocalización, son los tres pilares en los que se 
fundamenta nuestra Aplicación.”, pero con una implementación más inteligente. Esto se 
traduce en la siguiente lista de requerimientos para la App de GuiaNupcial: 
- Se desarrollará la App solamente para Android. Si se consulta la prestigiosa herramienta 
“Kantar Worldpanel”170 vemos que en España, desde febrero de 2013 hasta febrero de 2016, 
el sistema operativo que domina mes a mes las ventas, con cuotas de mercado que oscilan 
entre el mínimo de 83% y el máximo de 94%, es Android.  En el mismo periodo, iOs sólo hay 
5 meses que supere el 10% de cuota, de los 36 de la serie, por lo que no justifica el 
desarrollo, el resto se reparte en otros sistemas operativos. 
- Se hará que la App sea gratuita como la de Bodas.net. 
- Los usuarios harán login en la aplicación. 
- Se permitirá puntuar y hacer reseñas, tal como se ha presentado y justificado en el apartado 
9.3. Mejorar la opción de puntuaciones, esta funcionalidad bien implementada tiene mucho 
sentido y valor añadido en la prescripción, es uno de los puntos fuertes de la APP, ya que los 
usuarios están identificados con login. 
- Se tendrá el directorio de usuarios profesionales geolocalizados. 
- La App lanzará avisos de cuando es el próximo evento (Feria nupcial, “Trobades” o jornada 
de puertas abiertas). 
- Sorteos y promociones, exclusivos para los usuarios de la App. 
- Diseño e imagen cuidada, en línea con el branding de GuiaNupcial. 
La complejidad de este desarrollo es media-baja. 
9.8.2 Estimación de costes de la APP 
Para hacer la estimación de la hipotética App de GuiaNupcial, se usa la herramienta171 
“howmuchtomakeanapp” de Crew172 un colectivo de empresas y desarrolladores freelance 
que ofrece sus servicios, con honorarios de entre 60 y 100 $ (USD) la hora. Las estimaciones 
se basan en la cantidad de tiempo que toma un proyecto promedio. Si en lugar de una 
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172 Fuente: https://crew.co/ 




estimación, se requiere un presupuesto detallado, se puede contactar hi@crew.co su 
dirección de e-mail para presupuestos. 
La estimación resultante de aplicar esta herramienta es de 30.000 $ (USD), unos 26.600 €, 
aproximadamente. Las respuestas se han seleccionado con la idea del “producto mínimo 
viable”, es decir las opciones menos complejas cuando es conveniente. 
- Se marca la opción de solamente Android. 
- Se implementa el login solamente con email, se evita el login social (Facebook…). 
- Entre sí y no, se escoge que los usuarios no tendrán perfiles personales para interactuar con 
otros usuarios dentro de la App. 
- Se elige que la App sea gratuita y sin compras dentro de la App. 
- Entre sí y no, se escoge que los usuarios sí podrán puntuar y hacer reseñas. 
- Entre sí y no, se escoge que la App no conecta con la web. Esto sería deseable a medio plazo 
como se explica en el apartado 9.9. Multicanalidad o el cliente omnicanal, pero requiere de 
importantes cambios también en la web de GuiaNupcial. 
- Entre las 3 opciones de apariencia, se elige la “bonita” que es la que más encarece la cuenta 
del subtotal de la estimación, pero que tiene sentido por el tipo de producto. 
-  Entre sí y no, se escoge que sí que necesitaremos un icono de App profesional para 
posicionar mejor la aplicación en la Store de Google Play173. 
La estimación es una buena orientación, da un orden de magnitud de cara a posibles 
negociaciones con un proveedor especialista en esta materia y de cara a que Creacions 
evalúe las fuentes de financiación que requerirá para esta acción. 
9.8.3 Datos complementarios que respaldan esta acción de la APP 
Dada la importancia estratégica de la acción de crear una App, es pertinente recapitular 
datos de referencia para esta propuesta. 
Según el dato del anexo 11.3.1. Inversión según IAB, la inversión en publicidad móvil se 
incrementa en 2015 un 15% respecto al año anterior, creciendo por encima de los otros 
formatos digitales.  
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Según el dato del anexo 11.4. Volumen de negocio e-commerce en España, los compradores 
que usaron un dispositivo móvil para comprar en 2014, representaron el 17,8% de quienes 
compraron por Internet. 
Según el dato del anexo 11.5. ROPO: Research Online, Purchase Offline, ya en el año 2013 se 
superó la barrera de que más de la mitad de usuarios de Smartphone buscan información de 
productos en su Smartphone. Y el 50% de consultas en mapas y web en Smartphone acaban 
comprando, lo que supone más ROPO. 
Para concluir, disponer de App es clave para trabajar con el cliente multicanal174, por esta 
razón, en el siguiente apartado 9.9. Multicanalidad o el cliente omnicanal se condiciona la 
propuesta de la acción de mejora a que se disponga de App para GuiaNupcial. 
  
                                                     
174 Ver anexo 11.26. Publicidad multicanal. 




9.9 Multicanalidad o el cliente omnicanal 
La justificación de esta propuesta es que la multicanalidad es tendencia175 y es evolución176 
en el marketing. El cliente multicanal o cliente “omnicanal” supone un nuevo reto y llama a 
la creatividad177. 
La multicanalidad debería centrarse en conjugar bien estos 4 canales: las distintas web de 
GuiaNupcial (.com, .tv y nuvis.org), la APP móvil nueva propuesta en el apartado 9.8. Mobile 
Marketing, las redes sociales y las actividades presenciales con los usuarios novios. Por 
ejemplo, los objetivos a medio plazo pueden ser muy variados como los siguientes: 
Promocionar que en la feria se descarguen la APP móvil. Entrelazado de la APP con el portal. 
Desde la APP gestionar el login y actualizaciones en otras herramientas como nuvis.org.  
El seguimiento de estas acciones de multicanalidad requiere de parte de las herramientas 
recopiladas en el anexo 11.22. Herramientas analíticas para administrador de redes sociales, 
que empiezan a implementar opciones de seguimiento de códigos de campañas y usuarios 
únicos a través del recorrido del usuario.  
La primera propuesta humilde para empezar a tener acciones inmediatas en multicanalidad, 
suponiendo que se disponga de la APP implementada según el apartado 9.8. Mobile 
Marketing es la siguiente: Hasta ahora, en muchas ocasiones se podía imprimir en papel 
desde la web de GuiaNupcial invitaciones para entrar gratuitamente a las ferias nupciales. La 
acción propuesta consiste en sustituir esta impresión en la web por un enlace a descargar la 
APP y que sea la APP la que sirva de invitación para entrar en la feria. La acción es sencilla, 
pero es un primer paso. 
El retorno de esta acción es estratégico. 
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176 Ver anexo 11.26. Publicidad multicanal (Cross-Channel Advertising). 
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9.9.1 Propuesta abierta 
Esta es la única propuesta abierta, casi una sugerencia, que se recoge en este capítulo de 
propuestas de mejoras. La justificación es una noticia178 de 2014 publicada por IAB en la que 
se considera la radio online como “Un medio de entretenimiento muy adaptado a las 
necesidades de los consumidores”, además el 82% de los internautas escucha radio online, 
según la misma publicación. La propuesta es que GuiaNupcial contacte directamente con su 
gestor de cuenta en Radio Flaixbac, donde como hemos visto en el punto 6.4.2. Anuncios en 
prensa y radio, se anunció GuiaNupcial. La acción consiste en sondear179 qué experiencia o 
caso de éxito les pueden explicar desde la radio, en el ámbito de la multicanalidad, para 
sacar ventaja de este dato de internautas que escuchan radio online y, así, poder plantearse 
una hipotética acción táctica para atraer tráfico a GuiaNupcial, en un lapso de tiempo corto. 
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9.10 Enlazado .TV con .COM 
Esta es una propuesta de mejora de la usabilidad surgida en el momento de terminar, fruto 
de repasar minuciosamente los últimos detalles de este informe.  
La justificación es el tiempo que me ha tomado buscar la manera de regresar desde 
GuiaNupcial.tv a GuiaNupcial.com, pese a ser un usuario repetitivo. Hay que aplicar un 
resaltado180 en esta opción de menú o bien incluir181 un botón nuevo resaltado adicional 
para facilitar volver al portal principal, donde hay las secciones que generan ingresos.  
El retorno de esta mejora es cuantitativo, pero difícil de cuantificar. Es decir, el retorno es 
casi infinito ya que el coste que le supone a Creacions implementar esto es casi nulo y el 
beneficio es la reducción de la tasa de abandonos y la mayor permanencia de tiempo de 
visita, ambos medibles por su herramienta Google Analytics actual. 
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181 Ver anexo 11.24. A/B Test. 




9.11 Analizar el retorno de las acciones 
Hay que aplicar lo visto en los apartados de este capítulo 9 de este trabajo. No se trata de 
una propuesta de mejora trivial. La justificación es que si las potenciales mejoras recopiladas 
en este capítulo se quedan en el papel, se pierde la idoneidad de estas propuestas. 
Una vez se decide dar el paso de implementar alguna de las mejoras propuestas, hay que ir 
monitorizando el retorno, tanto en los primeros días como en los sucesivos días hasta lograr 
el objetivo. El plan de acción es para cada objetivo182 en particular y se debe seguir un plan 
de acción que incluye los siguientes aspectos: Objetivo que se pretende alcanzar, breve 
descripción de la acción, responsable de la ejecución, calendario de ejecución (inicio y final), 
forma de ejecución y medios que se utilizan.  
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10.1 Mi aportación y mi valor añadido 
El marketing digital está creciendo en distintas vertientes, todas ellas con una complejidad 
creciente. Para mí ha sido un reto acotar y centrar este estudio. Mis aportaciones han sido 
dos, que son las siguientes: primera, crear desde cero y elaborar un análisis del desempeño 
del portal vertical dedicado a la prescripción GuiaNupcial.com y, segunda, proponer acciones 
de mejora del portal. 
Por lo que concierne a la creación y elaboración del análisis, he trabajado en la línea de idear 
un estudio personalizado y singular a la casuística de este tipo de actividad empresarial tan 
particular, que son los portales verticales nupciales, en la cual encontramos tanto empresas 
internacionales como microempresas tipo Creacions. De hecho, el valor añadido que intento 
proporcionar con este estudio es, por un lado, la selección de temas que se tratan y no otros 
temas, y, por el otro, el enfoque empírico que tiene el análisis, sobretodo en el capítulo 7. 
Indicadores, en la que se hace una elección tanto de métricas relevantes a esta actividad 
como de herramientas de estimación de estas métricas. 
Igual de importante que el análisis, la segunda aportación que hago que es la propuesta de 
acciones de mejora, otro gran valor añadido, ya que ve directamente en beneficio de la 
empresa Creacions. La he hecho consciente de las limitaciones183 de recursos de una 
microempresa de sus características y espero que las tengan en cuenta. Además, las he 
pensado como acciones a acometer estrictamente en el corto plazo, ver a continuación en la 
tabla 26 el resumen de acciones y las prioridades. 
 Apartado Coste estimado Retorno a un año Prioridad 
SERVICIOS DE CONSULTING 9.1. 50.000 € + 8.290 € 2 
ENCUESTAS 9.2. 1.800 € + 450 € 7 
PUNTUACIONES 9.3. 0 € Cualitativo 6 
SEARCH MARKETING 9.4. 200 € Estratégico 4 
MARKETING SOCIAL 9.5. 0 € Cualitativo 5 
MARKETING DE AFILIADOS 9.6. 0 € Cuantitativo 9 
CONTRATACIÓN DINÁMICA 9.7. 696 € + 404 € 8 
APP PARA SMARTPHONE 9.8. 26.600 € Estratégico 1 
MULTICANALIDAD 9.9. 0 € Estratégico 3 
ENLAZADO .TV CON .COM 9.10. 0 € Cuantitativo 10 
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Tabla 26. Cuadro resumen propuestas de acciones de mejora. Fuente: Elaboración propia.  
Le asigno un 1 de máxima prioridad a la acción de creación de la APP para Smartphones y 
tablets. Esta propuesta es la estrella del capítulo 9. Propuestas de mejora y justifico  su 
necesidad como una enorme oportunidad estratégica. 
Le asigno un 2 de muy alta prioridad a una acción que también es estratégica pero que en 
mis hipótesis tengo suficientes elementos como para estimar un retorno económico en el 
primer año. Esta propuesta de ofrecer servicios de consultoría es transformadora en el 
sentido de cambiar sustancialmente la oferta de Creacions a sus clientes profesionales, ya 
que entiendo que clientes que no vean adecuada la compra de un espacio publicitario en 
GuiaNupcial sí que podrían, en cambio, decidirse a contratar este tipo de servicios. 
Le asigno un 3 de alta prioridad a la acción de multicanalidad, que también es estratégica y 
es una tendencia184 con mucho recorrido, aunque la propuesta está ligada a la de APP. 
Le asigno un 4 de alta prioridad a la última acción que considero estratégica, que es la de 
Search Marketing orientada a convertir nuevos usuarios para revitalizar el foro. 
Les asigno 5 y 6 de prioridad media a dos acciones orientadas a mejorar la calidad. 
Les asigno 7 y 8 de prioridad baja a dos acciones que pueden dar un modesto retorno 
alrededor de 400 € cada una, en el primer año. 
Les asigno 9 y 10 de muy baja prioridad a dos acciones cuyo retorno se podrá medir a 
posteriori, pero que es poco realista estimar a priori. Se pueden plantear porque su coste es 
prácticamente cero o que requiere de muy pocos recursos. 
Para terminar este apartado y como conclusión global, tal como introduje en el apartado 
5.3.1. Situación del producto y servicio, el portal SocPetit es el que les funciona mejor desde 
2010 y en la actualidad el único que realmente tiene buen desempeño e ingresos, pero para 
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mí GuiaNupcial es el gran reto, tanto por el dinamismo del sector185, como porque fue el 
primero que les funcionó y porque le veo potencial de recuperación y de superación.  
Finalmente, hay detalles que he detectado que ayudan a la supervivencia de los pequeños 
negocios en Internet y que deduzco que son relevantes, básicamente es el hecho de evitar 
errores, tal como expreso en el siguiente apartado que prolonga mis conclusiones, 10.2. La 
importancia de evitar errores, mediante el ejemplo de la empresa Creacions.   
10.2 La importancia de evitar errores 
Soy de la opinión que los errores en Internet se pagan caros y llevan al abandono y al olvido, 
rápidamente. En este aspecto, destaco que he detectado esmero a nivel técnico en un 
aspecto crucial, la capacidad en mantener 24/7/365 los servidores de GuiaNupcial. El dato 
exacto es que el 99,96% del tiempo están online186.  
De hecho, en los años de experiencia de GuiaNupcial, me cuentan que han sufrido 
incidencias que alteran el servicio, cuyo impacto lograron que fuera mínimo y que los 
clientes lo valoran. ¿Cómo lo han logrado?  Pues yo diagnostico que ha habido la previsión 
de realizar buenas prácticas profesionales por parte de GuiaNupcial, es decir, de adelantarse 
a puntas de tráfico, de balancear los servidores, contratar más capacidad de tráfico, 
actualizar el hardware de sus servidores, gestión de copias de seguridad, restablecerse de 
ciber-ataques, las comprobaciones que sus portales funcionen bien en distintos entornos 
(pantallas, navegadores, resoluciones, sistemas operativos,…), etc…También encuentro que 
acertaron, en el momento en que su polivalente ingeniero cambió de empleo, tras los 
pertinentes intentos de retenerlo, en externalizar en el año 2011 la parte de ingeniería de 
sistemas a la empresa Capside187. 
A nivel social, creo justificada la preocupación de Creacions por su reputación online188 y  
que están haciendo un excelente trabajo en este sentido, sin embargo a nivel de presencia 
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187 Capside: empresa de servicios e infraestructura digital, www.capside.com 
188 Ver anexo 11.14 Reputación online 




en redes sociales, mi opinión es que sus resultados son mejorables. A ellos no les gusta tener 
que trabajar en un medio que pertenezca a terceros, pero los datos189 no dejan lugar a 
dudas que los 14 millones de usuarios de redes sociales en España merecen repensar todo el 
enfoque de Creacions en estos medios. En este punto, quiero resaltar que la actividad de los 
portales verticales en ningún caso puede ir desligada de un correcto desempeño en redes 
sociales.  
A nivel de gestión, hay dos errores que, en mi humilde opinión, son los principales a evitar, 
ambos en el campo de las contrataciones. El primero es mantenerse demasiado tiempo en la 
estructura mínima que hay ahora, sería un coste de oportunidad no crecer al ritmo que 
crecen las oportunidades190, para ello es necesario recuperar paulatinamente alguna de las 
posiciones que ha habido en la estructura191 de recursos humanos. El segundo es que en 
caso de contratar a alguien, esta persona tiene que ser, indudablemente, alguien con 
talento, con pasión por el reto y que se adapte al cambio. 
Como punto final de estas conclusiones, creo pertinente añadir un último apartado como el 
10.3. Tendencias de futuro, que haga una mirada al futuro no inmediato, para cerrar y 
completar este trabajo.   
10.3 Tendencias de futuro 
Cuando reflexiono sobre el futuro del marketing digital, me pregunto, ¿si tuviera que 
focalizarme en tres opciones de todas192 las múltiples posibilidades que se abrirán camino, 
cuáles elegiría para un negocio pequeño como el de Creacions? Pues si tuviera, yo, la 
capacidad de decisión para orientar el destino de la actividad a largo plazo de esta empresa, 
me centraría en las tres siguientes tendencias. 
10.3.1 Búsqueda por voz 
La manera con la que interactuamos con los dispositivos, nos acerca cada vez más la 
tecnología en el sentido literal de acortar distancias, por ejemplo con los wearables. En este 
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acercamiento, veo que ya tenemos suficientemente cerca micrófonos con los que 
entendernos, esto nos habilita a usar la voz como nueva interface, igual que del teclado y el 
ratón evolucionamos a usar el dedo en pantallas táctiles. Para mí, el ejemplo más llamativo 
es Siri193, se trata de un asistente que implícitamente va mucho más allá del hecho de usar la 
voz, pero que, sin duda, abre este camino. 
10.3.2 Eyetracking 
Eyetracking194 es la tecnología que mediante la captación por webcams o cámaras de 
dispositivos móviles permite detectar expresiones faciales y gestos de cabeza. Estos 
algoritmos, nos habilitan para hacer una evaluación emocional, la cual nos proporciona la 
posibilidad de modificar la manera en la que proveemos publicidad a un determinado 
usuario y mejorar su nivel de engagement195. Puede ser una tecnología controvertida por 
temas de respeto de la privacidad, pero opino que, hecha respetuosamente con todos los 
filtros necesarios, puede ser muy útil en la idea que tengo que la prescripción se tiene que 
parecer lo máximo posible a una conversación con el usuario. 
10.3.3 Nuevas pantallas 
Hay que estar atentos a las nuevas pantallas196, como nuevos medios de comunicación. Es 
decir, si anteriormente había publicidad fija y televisión, ahora hay digital signage y 
televisión conectada, entremedio aparecieron Internet, Smartphone, plataformas de 
videojuegos, streaming multimedia... Las pantallas preveo que seguirán cambiando y 
evolucionando. Por consiguiente, si se transforman las pantallas entiendo que se modifica la 
manera de tratar el canal197 de distribución, afectando a la operativa de la empresa de 
manera muy significativa.  
                                                     
193 Fuente: http://www.apple.com/es/ios/siri/ 
194 Fuente: http://www.ebuzzing.com/es/estadisticas-investigacion/proceso-planificacion-videos/ 
195 Ver anexo 11.28. Métricas social media. 
196 Fuente: http://revistas.um.es/educatio/article/view/158 
197 Ver apartado 6.5. Distribución 











11.1.1 Glosario de elaboración propia. 
Fuente: Elaboración propia. 
Branding: hace referencia al proceso de hacer y construir una marca mediante la 
administración estratégica del conjunto total de activos vinculados en forma directa o 
indirecta al nombre y/o símbolo (icono) que identifican a la marca influyendo en el valor de 
la marca, tanto para el cliente como para la empresa propietaria de la marca. Está 
conformado por cinco elementos: Naming (creación de un nombre), Identidad Corporativa, 
Posicionamiento, Lealtad de marca (desarrollo de marcas) y Arquitectura de una marca. 
CPC: Coste Por Clic. El precio que paga un anunciante cada vez que alguien hace clic en su 
publicidad. 
CPM: Coste de mil impresiones. 
CTR: Es el porcentaje de clics por impresión, “Clickthrough rate”. 
Deep Linking: enlazar en profundidad, en la World Wide Web, consiste en hacer un 
hiperenlace que lleva a una página o imagen específica de otro sitio web, en vez de llevar a 
la página principal de ese sitio. Los enlaces de ese tipo se denominan enlaces profundos. 
EKP: Enterprise Knowledge Portal, es un Enterprise Information Portal (EIP) mejorado. 
Proporciona conocimiento a través de la información que se va recogiendo al funcionar y 
determina el grado de confianza de la información estadística que recoge. 
EIP: Enterprise Information Portal, es una aplicación web integrada a la tecnología intranet y 
a otras tecnologías, que da a todos los usuarios de la intranet y a usuarios selectos de la 
extranet, acceder a una variedad de aplicaciones del negocio internas y externas, así como a 
servicios. 
Impresión: Impacto de publicidad al imprimir o cargar una página web. 




Licencia Creative Commons: Poner obras bajo una licencia Creative Commons no significa 
que no tengan copyright. Este tipo de licencias ofrecen algunos derechos a terceras personas 
bajo ciertas condiciones. Hay un total de seis licencias Creative Commons a partir de 
combinaciones de 4 condiciones: (1) Reconocimiento (Attribution): En cualquier explotación 
de la obra autorizada por la licencia hará falta reconocer la autoría. (2) No Comercial (Non 
commercial): La explotación de la obra queda limitada a usos no comerciales. (3) Sin obras 
derivadas (No Derivate Works): La autorización para explotar la obra no incluye la 
transformación para crear una obra derivada. (4) Compartir Igual (Share alike): La 
explotación autorizada incluye la creación de obras derivadas siempre que mantengan la 
misma licencia al ser divulgadas. Fuente: http://es.creativecommons.org. 
Mash-up: integradora. Página web o aplicación que integra elementos complementarios de 
dos o más fuentes. Fuente: http://whatis.techtarget.com/search/query?q=mash+up. 
PPC: Pay-Per-Click o Pago por clic, es un modelo de publicidad en Internet, en el que el 
anunciante paga sus anuncios a la web que los presenta mediante una tarifa basada en el 
número de clics que se hagan en el anuncio. 
SEM: el marketing en buscadores web (Search Engine Marketing), busca promover los sitios 
web mediante el aumento de su visibilidad en el motor de búsqueda de páginas de 
resultados (SERPS). Según el Search Engine Marketing Professional Organization, son 
métodos SEM: la optimización del buscador web, el pago por la colocación en buscadores 
PPC, la publicidad contextual, siempre que haya un pago de por medio. 
SEO: El posicionamiento en buscadores, posicionamiento web u Optimizador de motores de 
búsqueda, (Search Engine Optimizer) es el proceso de mejorar la visibilidad de un sitio web 
en los diferentes buscadores, como Google, Yahoo! o Bing de manera orgánica, es decir sin 
pagarle dinero al buscador para tener acceso a una posición destacada en los resultados. 
Sindicación de contenido: un proceso mediante el cual un productor o un distribuidor de 
contenidos en Internet, proporciona información digital a un suscriptor o una red de 
suscriptores. Utiliza una clase de programas denominados comúnmente agregadores o 
lectores de feeds, que permiten leer las fuentes de sindicación, determinar la información 




que corresponde a cada canal y colocar a disposición del usuario, en correspondencia con su 
perfil, la información completa a la que previamente se suscribió. 
SMO: (Social Media Optimization), Optimización de los medios sociales, hace referencia a la 
estrategia y conjunto de acciones llevadas a cabo en redes sociales y comunidades online 
con una finalidad publicitaria o comercial. 
Tagging: etiquetar.  
Viralidad: acción mediante la cual un usuario reenvía un mensaje que él ha recibido a 
terceras personas. Podemos comparar la viralidad del email a la comunicación del boca a 
boca. Existe viralidad cuando el destinatario de un mensaje pulsa en el botón “Reenviar” 
para reenviar el mensaje a sus amigos o compañeros. Hay que estimular a los destinatarios 
con incentivos, juegos o regalos para que reenvíen sus mensajes y así aumentar el nivel de 
difusión del mismo. Algunos proveedores pueden ayudar con páginas Web dedicadas a este 
tipo de transmisión. Así tendrán las estadísticas precisas de los reenvíos de sus destinatarios. 
Widget: En informática, un widget es una pequeña aplicación para dar fácil acceso a las 
funciones frecuentemente usadas y proveer de información visual. Los widgets pueden 
interactuar con servicios e información distribuida en Internet; pueden ser vistosos relojes 
en pantalla, notas, calculadoras, calendarios, agendas, juegos, ventanas con información del 
tiempo en su ciudad, etc. 
Wiki: programa en un servidor que permite a los usuarios colaborar entre ellos para generar 
el contenido de una web. Fuente: http://whatis.techtarget.com/search/query?q=wiki. 
11.1.2 Diferencia entre clics, visitas, visitantes, páginas vistas y 
páginas vistas únicas de Google Analytics.  
Fuente: support.google.com  
Dada la gran cantidad de términos similares que se usan en los distintos informes de 
reportes en las herramientas de Google, es fácil confundir los conceptos. 




11.1.2.1 Clics frente a visitas 
Existe una importante diferencia entre clics (que se registran en los informes Campañas de 
AdWords) y visitas (que se reflejan en los informes de Visitantes). La columna Clics de los 
informes indica las veces que los usuarios han hecho clic en sus anuncios, mientras que la 
columna Visitas señala las sesiones únicas que han iniciado los usuarios. Existen varios 
motivos por los que tal vez no coincidan estas dos cifras: 
Un usuario puede hacer clic en su anuncio varias veces. Cuando esto sucede dentro de la misma 
sesión, AdWords registra varios clics, mientras que Google Analytics identifica las distintas visitas de 
página como una sola visita. Esto ocurre con frecuencia entre los usuarios que comparan productos 
antes de realizar una compra. 
Un usuario puede hacer clic en un anuncio y, más tarde, durante una sesión diferente, volver 
directamente al sitio a través de un marcador. En este caso, se guardará la información de referencia 
de la visita original, de manera que ese clic se convertirá en varias visitas. 
Un usuario puede hacer clic en su anuncio, pero impedir que la página se cargue por completo si 
decide acceder a otra página o pulsar el botón Detener del navegador. En este caso, el código de 
seguimiento de Google Analytics no puede ejecutar y enviar datos de seguimiento a los servidores de 
Google. Sin embargo, AdWords registra el clic. 
Para poder garantizar una facturación más exacta, Google AdWords filtra automáticamente los clics 
de sus informes que no son válidos. Sin embargo, los informes de Google Analytics incluyen estos 
clics como visitas realizadas a su sitio web para mostrar todo el conjunto de datos de tráfico. 
11.1.2.2 Visitas frente a visitantes 
Google Analytics realiza un recuento tanto de las visitas como de los usuarios en su cuenta. 
Las visitas representan el número de sesiones individuales iniciadas por todos los usuarios 
para llegar a su sitio web. Si un usuario permanece inactivo en su sitio durante al menos 30 
minutos, toda actividad posterior se atribuirá a una nueva sesión. Los usuarios que 
abandonen su sitio y vuelvan en menos de 30 minutos se considerarán como parte de la 
sesión original. 
La sesión inicial de un usuario durante un periodo determinado se considera como una visita 
y un visitante adicionales. Cualquier sesión futura del mismo usuario durante el periodo de 




tiempo seleccionado se cuenta como visitas adicionales, pero no como visitantes 
adicionales. 
11.1.2.3 Páginas vistas frente a páginas vistas únicas 
Una página vista hace referencia a la visualización de una página de su sitio web que el 
código de seguimiento de Google Analytics está controlando. Si un usuario vuelve a cargar la 
página después de que se haya cargado completamente, esto contará como una página vista 
adicional. Si un usuario navega a una página diferente y más tarde vuelve a la página 
original, también se registrará una segunda página vista. 
Una página vista única, tal como se muestra en el informe Visión general del contenido, 
agrupa las páginas vistas que genera el mismo usuario durante la misma sesión. Una página 
vista única representa el número de sesiones durante las cuales se ha visitado esa página al 
menos una vez. 
11.1.3 IABpedia.  
Fuente: IAB Spain. 
IABpedia nace, en 2013, con el fin de conseguir tener un glosario de términos actualizados 
del sector de la publicidad y la comunicación digital que ayude a los usuarios a entender 
conceptos clave. Los términos que aparecen como resultados en esta web IABpedia, ver 
http://www.iabspain.net/iabpedia/, son elaborados y validados por los miembros de las 
comisiones de IAB Spain, los cuales modifican los existentes o crean nuevos en función de la 
evolución del sector.  




11.2 Primer libro blanco del sector de las bodas en España 
El sector de las bodas movió en España el año 2011 (no hay datos más recientes, a fecha de 
mayo de 2016 nadie en el sector ha publicado otro libro blanco más actual), unos 3.615,7 
millones de euros, el equivalente al 0,34 % del PIB, y creó 87.897 empleos directos, según el 
primer "Libro Blanco de las Bodas" elaborado por IE Business School, con la colaboración de 
Google y Bodaclick. 
Según el estudio, el coste medio de una boda en España se sitúa en el entorno de los 23.200 
euros, aunque si los novios eligen casarse por lo civil el importe baja a 20.300 euros y si 
optan por una ceremonia religiosa el presupuesto se eleva a 25.000 euros. 
De este coste, la mayor parte corresponde al banquete, con un precio de cubierto que oscila 
entre los 100 y los 150 euros; el vestido de la novia, que cuesta entre 1.100 y 1.800 euros; y 
el viaje de novios, cuyo importe se mueve entre los 1.000 y los 3.000 euros. 
Así, de la facturación total del sector, el 57,8 % corresponde al sector hostelero (hoteles, 
salones y restaurantes). 
Por detrás se sitúan los segmentos de viajes (12,3 %), listas de boda (5,5 %), ropa y 
complementos (5,2 %), fotografía y vídeo (4,34 %), floristería y decoración (3,78 %), belleza y 
estilismo (3,43 %), música y entretenimiento (2,33 %), joyería (2,15 %), invitaciones y 
detalles (1,77 %) y alquiler de vehículos (1,08 %). 
Por otra parte, el mismo informe, revela el creciente impacto de la tecnología en la 
organización de bodas.  
Así, el 93 % de los encuestados afirma que se conecta a internet diariamente para temas 
relacionados con la organización de su boda y el 38,1 % afirma haber contratado a través de 
la red algún servicio relativo a su enlace. 




La comodidad para hacer compras y contratar (77,6 %), la variedad de ofertas (68,2 %) y la 
rapidez (50,2 %) son los motivos fundamentales por los que las parejas optan por usar 
internet a la hora de organizar su boda. 
11.3 Inversión publicitaria en España 
11.3.1 Inversión según IAB 
Fuente: IAB Spain, última consulta en mayo de 2015.  
La inversión publicitaria en Internet fijo, según el “Estudio de inversión publicitaria en 2014” 
de IAB Spain, versión reducida, ascendió en 2014 a 990,7 millones de euros y en Internet 
móvil alcanzó 43,9 millones de euros. 
Las previsiones de este mismo estudio, nos aportan 3 datos de previsión para 2015 
aplicables aquí, que son los siguientes:  
 Previsión de crecimiento en suma de formatos de publicidad digital por encima del 5%.  
 Previsión de crecimiento en Desktop del 6%.  
 Previsión de evolución en móvil por encima del 15%. 
11.3.2 Inversión según ONTSI 
Fuente: ONTSI, última consulta en noviembre de 2015.  
La inversión publicitaria en Internet, según el “Informe anual sociedad en red198” más 
reciente de ONTSI y “El Sector TIC y de los contenidos en España” también de ONTSI, creció 
en 2014 hasta situarse en los 896 millones de euros. De nuevo, Internet se sitúa como el 
segundo medio convencional que más inversión recibe, solo superado por la televisión. La 
inversión en Internet móvil supone el 7,6% del total. 
 
  
                                                     
198 Fuentes: http://www.ontsi.red.es/ontsi/sites/default/files/informe_anual_la_sociedad_en_red_2014_edicion_2015.pdf http://www.ontsi.red.es/ontsi/sites/default/files/el_sector_tic_y_de_los_contenidos_en_espana._informe_anual_2014_edicion_2015.pdf 




11.4 Volumen de negocio e-commerce en España 
Fuentes: Asociación e-commerce Europe, CNMC (antigua CMT) y ONTSI  
El comercio electrónico B2C en España, según la ONTSI, en su informe199 B2C 2014 edición 
2015, ha seguido creciendo en este año 2014, aunque porcentualmente menos que en años 
anteriores. La cifra estimada del volumen total del sector es de 16.259 millones de euros, lo 
que supone un incremento respecto a 2013 del 11,3%, frente a un incremento del 18% que 
tuvo el 2013 respecto a 2012. 
El número de internautas compradores, según ONTSI, ha pasado de 17,2 millones en 2013 a 
18,6 millones en 2014. El gasto medio se sitúa en 876€, un 11,4% superior al valor del año 
anterior. Más de tres millones de personas utilizan un dispositivo móvil o tableta para 
realizar sus compras, lo que representa al 17,8% de quienes compran por Internet. El 30% 
de los internautas compradores online que disponen de una tableta o teléfono móvil, han 
adquirido alguna aplicación de pago, siendo las preferidas las de entretenimiento y el móvil 
su principal destino. 
En el arranque de 2015, según la CNMC, el comercio electrónico sigue gozando de buena 
salud200 y superó en España los 4.400 millones de euros en el primer trimestre de 2015, un 
24,5% más de ingresos que el mismo periodo del año anterior. 
En el contexto europeo, según la asociación e-commerce Europe201, la facturación del B2C 
europeo creció un 14.3% hasta alcanzar los 423.800 millones de euros en 2014. El sector 
tuvo otro año de éxito aunque la tasa de crecimiento porcentual se ha ralentizado, todavía 
consigue doble digito de crecimiento.  Los estados miembros de la Unión Europea de 28 
países, tuvieron un crecimiento cercano al 14%, con una facturación total de 368.700 
millones de euros. 
                                                     
199 Fuente: ONTSI, http://www.ontsi.red.es/ontsi/sites/default/files/informe_b2c_2014_edicion_2015.pdf 
200 Fuente: CNMC, http://cnmcblog.es/2015/10/14/comercio-electronico-it-2015-casi-un-25-mas-de-ingresos/ 
201 Fuente: Asociación e-commerce Europe, http://www.ecommerce-europe.eu/press/2015/european-e-commerce-turnover-grew-by-14.3-to-reach-423.8bn-in-2014 









11.5 ROPO: Research Online, Purchase Offline 
Fuentes: CNMC (antigua CMT), IAB, IPMARK, Nominalia y ONTSI 
El término “ROPO” surge del poder efectivo de la prescripción en Internet. Es decir, toda 
actividad202 en internet que hace que las ventas en tienda presencial (offline) salgan 
beneficiadas es ROPO. Ahora es un fenómeno en auge y ampliamente conocido en el sector 
del marketing digital. 
Según webinar de Nominalia, en 2014, en España el 80% de los procesos de ventas que 
empezaron en Internet, se materializaron presencialmente. Complementando este dato, 
según datos publicados por la revista IPMARK el pasado mes de junio de 2015, el 53% de los 
usuarios tiene mayor tendencia a comprar un producto sobre el que han leído algo en 
Internet, pero el 70% de los anunciantes no tiene estrategia de marketing de contenidos. Ver 
anexo 11.29. Métricas KPI de Marketing de contenidos. 
Por otro lado, la influencia de las redes sociales también pesa en la decisión de compra, 
según los encuestados en el VI Estudio sobre redes sociales en España publicado por IAB 
Spain, en enero de 2015, ésta alcanza el 70%. 
En la misma línea, en otro documento de IAB de 2015, el estudio de e-commerce 2015 IAB 
abierta, en el apartado de proceso de compra, en una encuesta a 805 compradores on-line, 
el 21% declaraban hacer búsqueda on-line y compra física, ROPO. En esa misma encuesta, el 
comportamiento contrario de búsqueda en tiendas físicas y compra on-line, conocida como 
showrooming alcanzaba sólo el 7%. En este mismo estudio, pregunta sobre la influencia 
antes de hacer compra online, la primera es blogs y foros en un 49% antes que las opiniones 
de amigos o familiares que son prescriptores en un 45%. 
Según las fuentes consultadas, un establecimiento físico puede encontrar en Internet un 
medio adicional para generar confianza. Puede permitir comentarios en sus reseñas. 
                                                     
202 Definición ROPO mediante webinars gratuitos en www.escueladeinternet.com de Nominalia 




Describir los productos de forma detallada y veraz.  Y comunicarse con el comprador de una 
manera más fluida. Hay entre 10% y 15% de internautas que no compran on-line203. 
Según datos de Accenture España, en datos de 2013, citados en webinar de Nominalia: el 
68% compara precios online, el 58% decide y encuentra sus productos online antes de 
comprar offline y el 67% prefiere buscar siempre online antes de comprar offline. 
Según datos de Consultora IPSOS para España, en datos de 2013, citados en webinar de 
Nominalia: Más de la mitad de usuarios de Smartphone buscan información de productos en 
su Smartphone. Y el 50% de consultas en mapas y web en Smartphone acaban comprando, 
lo que supone más ROPO. 
¿Por qué el éxito en el ROPO es importante para las PYMES? Internet sigue en crecimiento, 
ver anexo 11.4. Volumen de negocio e-commerce. Con una buena estrategia digital se abren 
oportunidades parecidas para vendedores grandes y pequeños. El móvil y la geo-localización 
pueden jugar a favor de los vendedores locales para los clientes de proximidad. Puede 
resultar más barato promocionar y atraer compradores. Puede ser otra vía de competir en 
calidad y atención. Y también puede ser una manera de internacionalizarse. Las 
herramientas más habituales que disponen para esta estrategia de marketing son las 
siguientes: Cupones de descuento, “Enviar a un amigo”, SEM, SEO, Redes sociales, Foros 
especializados y Newsletter.  
                                                     
203 ONTSI: http://www.ontsi.red.es/ontsi/sites/default/files/resumen_ejecutivo_b2c14.pdf 




11.6 Qué vender por Internet 
Fuente: Elaboración propia. 
De acuerdo con diversos estudios publicados en los últimos años en RED.es, en la mayoría de 
los casos, los internautas compradores optan por realizar sus compras preferentemente en 
las tiendas on-line que cuentan también con un establecimiento físico, probablemente por 
una cuestión de confianza. Por consiguiente, no hay prácticamente nada que no se pueda 
vender por Internet. 
11.6.1 Ventas de productos 
Uno de los modelos de comercialización que más éxito ha obtenido en los últimos años es el 
de los clubs privados de compra. Éstos ofrecen un modelo de venta de outlet con 
descuentos en ocasiones de hasta 70%. En España destacan Buyvip, Privalia o Vente Privee. 
Parte del Sector de alimentación también ofrece alimentos directamente al usuario sin pasar 
por intermediarios. Casos de éxito son www.NaranjasLola.com (del árbol a su casa en 24 
horas) o portales como Directodelcampo.com. 
11.6.2 Ventas de servicios 
En las ventas de servicios se encuentran distintas propuestas de valor para los usuarios. Este 
tipo de venta simplifica el proceso del comercio electrónico al no haber una transacción 
física de bienes. Los servicios de venta de billetes de transporte son para muchos usuarios la 
puerta de entrada al comercio electrónico y una forma de familiarizarse con los métodos de 
pago en Internet. 
Otro modelo es el de las subscripciones. Por un lado el de las empresas editoriales, para 
acceder a todo o parte de su contenido. Por otro lado, el de las comunidades online de pago, 
especialmente las de citas y las de juego online (azar y no-azar). El pago se realiza mediante 
tarjeta de crédito, domiciliación bancaria o micropagos SMS. 
Otro servicio que se vende con éxito a través de Internet es el ticketing, que es B2B2C 
(Business to Business to Customer) ya que para el operador hay 2 clientes: B2C: Client Final + 
B2B cliente medio. Hay operadores especializados en el ticketing que se aprovechan de las 




economías de escala. Adicionalmente, se pueden encontrar otras vías de generación de 
ingresos como pueden ser publicidad, venta de otros productos relacionados, acciones de 
marketing y CRM, etc. 
11.6.3 Venta de contenidos  
En los últimos años se ha consolidado la tendencia de la venta de productos en formato de 
ficheros digitales en vez de su soporte físico. La venta de eBooks, descargas legales de audio 
y video, subscripciones a prensa especializada son los principales ejemplos de un sector de 
negocio en las ventas completamente nuevo. El caso más exitoso es iTunes, “la tienda de 
música número 1 y mucho más”. 
11.6.4 ¿Pero cómo ganan dinero las empresas de Internet? 
En proyectos de Internet como GuiaNupcial que se dedican a la prescripción, la pregunta 
obligada es el análisis de las fuentes de ingresos. Una propuesta de clasificación según la 
empresa Seer Interactive RCS204 es la siguiente: ingresos por publicidad, suscritores de pago, 
venta de datos, ofrecimiento de servicios gratis para vender versiones superiores y 
comisiones en forma de royalties (por ejemplo, venta o alquiler de música o películas). En el 
fondo, en esta clasificación hay asociada implícitamente una venta de contenidos digitales. 
Todo esto también aplica al ámbito de proyectos de App de móvil y otros negocios digitales.  
11.6.5 Modelo de Cahsback 
Fuente: Beruby.com 
Modelo que permite ahorrar dinero, en sus próximas compras, por la actividad que un 
usuario desarrolla en Internet, mediante una página de inicio configurable, en ciertas webs 
de intermediarios. Seis medios le generan cashback. 
1. Visitas a webs.  2. Registros. 3. Compras. 4. Ver videos. 5. Responder encuestas. 6. Hacerse seguidor o fan.   
                                                     
204 Fuente: Seer Interactive, artículo “How do they Make Money?”, http://rcs.seerinteractive.com/money/ 




11.7 Herramientas del capítulo 7 
En la siguiente página de Similarweb.com, https://www.similarweb.com/ga/connect, se 
describe cómo de manera anónima se pueden compartir los datos de Google Analytics de 
una web o de una APP, para mejorar las estimaciones que ellos hacen a nivel estadístico del 
ecosistema online. En la página principal, cuentan con una extensión que se puede añadir al 
navegador y permite obtener resultados de sus reportes. Esta herramienta es la que se usa 
con nombre Similarweb en el capítulo 7. Indicadores. 
El resto de herramientas usadas en el mismo capítulo 7 son bastante auto-explicativas y 
basta con una nota al pie de página. 
 
  




11.8 Analysis TURF – Total Unduplicated Reach and Frequency Analysis 
Fuente: QuestionPro 
TURF es un modelo estadístico que podemos utilizar para contestar a preguntas como: 
¿Dónde debería anunciarme para alcanzar el máximo número de clientes potenciales? ¿Qué 
tipo de cuota de mercado ganaré si añado una nueva línea a mi modelo? 
Fue creado originalmente para el análisis de las campañas en los medios de comunicación, y 
ha sido ampliado para ser aplicable al análisis de producto, línea y distribución. Con 
QuestionPro cualquier pregunta de examen de opción múltiple (la respuesta múltiple) puede 
ser analizada usando TURF. El simulador TURF permite personalizarse. Definimos alcance 
(reach) o cobertura (coverage) como la parte del target group que elige una opción en 
concreto. 
Veamos un ejemplo real: en la web de QuestionPro, se hace aparecer una encuesta 
preguntando qué buscan los internautas, y se les deja marcar 3 de las 7 opciones 
disponibles. 
 
Ilustración 6. Ejemplo de cuestionario. Fuente: www.questionpro.com 
Si realizamos un análisis simple de frecuencia, obtenemos los siguientes resultados: 





Ilustración 7. Ejemplo de análisis de simple frecuencia. Fuente: www.questionpro.com 
Debemos darnos cuenta que la simple frecuencia no nos da datos más allá de saber las tres 
más votadas. Ahora nos preguntamos si esas tres características con mayor porcentaje son la 
respuesta correcta a lo que queríamos saber a través de la encuesta. Probablemente no lo 
sea porque no se ha considerado que la misma gente que marcó la segunda opción podría 
también haber marcado la tercera, apareciendo su voto por duplicado, o incluso triplicado si 
seleccionó las tres características más votadas. 
Eliminar las duplicaciones y averiguar el alcance de cualquiera de esas tres características. 
Haciendo un análisis TURF, podemos hallar exactamente el alcance de cada opción: 
 
Ilustración 8. Análisis TURF. Fuente: www.questionpro.com 




Con este análisis, nos muestra que Pricing, Feature Matrix y Piping Features nos da un 
alcance del 87%. Esto es útil, pero además, nos gustaría saber qué tres opciones dieron le 
máximo alcance, y lo haremos con un simulador TURF. Obtendremos las tres opciones 
óptimas que nos den el máximo alcance pero sin duplicaciones. 
 
Ilustración 9. Resultados simulación TURF. Fuente: www.questionpro.com 
 
Una vez nos da los resultados, vemos que Pricing, Feature Matrix y o bien Other o bien Data 
Integration Services nos dará un alcance del 90%. Esto nos muestra que hemos obtenido un 
resultado más real y además diferente del que nos había dado el simple análisis de 
frecuencia. 
  




11.9 Page Rank (PR) 
Fuente: support.google.com  
PageRank (PR) es un valor numérico que representa la importancia que una página web 
tiene en Internet. Google se hace la idea de que cuando una página coloca un enlace (link) a 
otra, es de hecho un voto para esta última.  
Cuantos más votos tenga una página, será considerada más importante por Google. Además, 
la importancia de la página que emite su voto también determina el peso de este voto. De 
esta manera, Google calcula la importancia de una página gracias a todos los votos que 
reciba, teniendo en cuenta también la importancia de cada página que emite el voto.  
PageRank (desarrollado por los fundadores Larry Page y Sergey Brin) es una de las maneras 
que tiene Google de decidir la importancia de una página. Aunque va perdiendo importancia 
a medida que pasan los años sigue siendo un dato valioso, porque es uno de los factores de 
peso que determinan la posición que va a tener una página dentro de los resultados de la 
búsqueda. No es el único factor que Google utiliza para clasificar las páginas, pero sí es uno 
de los más importantes.  
Hay que tener en cuenta que no todos los links son tenidos en cuenta por Google. Por 
ejemplo, Google filtra y descarta los enlaces de páginas dedicadas exclusivamente a colocar 
links (llamadas 'link farms').  
Además, Google admite que una página no puede controlar los links que apuntan hacia ella, 
pero sí que puede controlar los enlaces que esta página coloca hacia otras páginas. Por ello, 
links hacia una página no pueden perjudicarla, pero sí que enlaces que una página coloque 
hacia sitios penalizados, pueden ser perjudiciales para su PageRank.  
Si un sitio web tiene PR=0, generalmente es una web penalizada, y podría ser poco 
inteligente colocar un link hacia ella. El algoritmo de 'PageRank™ ' fue patentado en Estados 
Unidos el día 8 de enero de 1998, por Larry Page. El título original es 'Method for node 
ranking in a linked database', y le fue asignado el número de patente 6,285,999. 




11.10 La escalera socio-tecnográfica de Forrester 
Fuente: Instituto de investigación Forrester 
La escalera socio-tecnográfica o “escalera de Forrester” clasifica a los consumidores según 
la intensidad en el uso de las tecnologías sociales, de mayor a menor intensidad. 
El perfil socio-tecnográfico ubica a los usuarios en uno de los seis peldaños que componen 
esta escala de clasificación. Cada peldaño de la escalera representa a un grupo de 
consumidores más involucrados en la generación de contenidos que los peldaños inferiores. 
Grupos de consumidores: 
1) Creadores: Son usuarios que al menos una vez al mes publican una entrada en un blog o un 
artículo online, administran una página web, o suben contenidos audiovisuales. 
2) Críticos: Son usuarios que reaccionan ante contenidos online subidos por otros. Participan 
con sus comentarios, puntuaciones o críticas. 
3) Coleccionistas: Son usuarios que guardan URL’s, etiquetan en servicios de almacenamientos 
de favoritos y utilizan fuentes RSS para mantenerse actualizados sobre contenidos de sus 
interés. 
4) Sociables: Son usuarios que participan y mantienen perfiles en redes sociales. 
5) Espectadores: Son usuarios que consumen lo que el resto produce: blogs, vídeos, podcasts, 
foros, etc. 
6) Inactivos: Son usuarios que no participan. 
La manera incorrecta de leer esta categorización sería asumir que estas categorías son roles 
excluyentes unos de otros. Lo que parece más exacto es que uno pertenece en diferentes 
grados a varias de estas categorías al mismo tiempo. No nos involucramos de la misma 
manera con todas las cosas, como tampoco tenemos solamente un interés al cual le 
prestamos atención, con lo cual es razonable suponer que tenemos diferentes grados de 
participación frente a diferentes temas o en diferentes contextos. 
  




11.11 Comportamiento de la mujer compradora 
Fuente: SheSpeaks 
El informe205 "Women's Buying Behaviour Index", realizado en Estados Unidos en 2013, por 
la red social especializada en compras femeninas SheSpeaks, establece que las mujeres 
toman sus decisiones de compra en Internet. 
La búsqueda de información online influye en el 90% de las decisiones de compra.  
En cuanto a las redes sociales, el 69% de las mujeres usa Facebook para consultar 
actualizaciones y propuestas comerciales y el 49% consulta blogs. 
El 71% de ellas visita tiendas online para obtener más información de los productos sobre los 
que está interesada. 
El 47% de ellas prefiere el ordenador a salir a la calle de compras. 
Sólo un 18% de las mujeres adquieren productos a través de su Smartphone o tableta. Pero 
a la hora de informarse, el porcentaje sube hasta el 70%. De hecho, el 75% usa estos 
dispositivos cuando quiere saber dónde está la tienda en cuestión (geolocalización) o 
consultar su horario de apertura.  
Siete de cada diez mujeres comparan precios en Internet y casi el 70% también usa su 
teléfono o el ordenador para buscar descuentos o promociones en Internet antes de realizar 
la transacción. 
  
                                                     
205Fuente: http://www.shespeaks.com 




11.12 Marketing de Displays 
Fuente: Elaboración propia. 
En documentos tanto de Google Adwords como de entes tipo IAB vemos que términos como 
search, display o afiliados son distintos y muestran o bien números de visitas distintos o bien 
volúmenes de inversión publicitaria distintos. Para entender qué es el Marketing de afiliados 
consultar anexo 11.13. Marketing de afiliados. 
La diferencia entre search (SEM) y display está en la dinámica pull-push, es decir, si el usuario 
está realizando una búsqueda activa en un motor de búsqueda (search) cuando le 
mostramos un anuncio (situación pull) tendremos una situación con más posibilidades que, 
cuando el usuario no está haciendo una búsqueda sinó que está una visita a un sitio y le 
mostramos (en un display) un anuncio relacionado con el contenido del sitio que está 
visitando (situación push), sin ser una búsqueda activa, el éxito del display depende más del 
impacto publicitario. En el caso concreto de Google, la red de búsqueda está compuesta por 
el buscador y los socios de búsqueda de Google. La red de display se compone de una 
enorme cantidad de sitios web que se han asociado a Google para mostrar sus anuncios.  
Algo muy común en los nuevos anunciantes206 en Google es dejar activada las dos redes en 
una misma campaña. Si bien de esta forma se puede obtener un gran de número de 
impresiones y clics no es recomendable hacer dicha acción ya que ambas redes tienen un 
comportamiento diferente y probablemente se termine aportando tráfico no relevante para 
nuestro sitio. 
Por otro lado, datos para tener el orden de magnitud económico de ambos. Según la versión 
reducida del Estudio inversión publicidad digital en 2014 elaborado por PWC207 para IAB, en 
España se invirtió, en 2014, para internet fijo la cantidad de 429,8 millones de euros en 
publicidad display (43%) y 560,9 millones de euros en publicidad search (57%). Para internet 
móvil se invirtió la cantidad de 27,7 millones de euros en publicidad display (74%) y 9,7 
millones de euros en publicidad search (26%).  
                                                     
206 Fuente: https://www.es.adwords-community.com/ 
207 PWC: empresa consultora Price Waterhouse Coopers  




11.13 Marketing de afiliados (Affiliation Marketing), datos en España. 
Fuente: IAB Spain, última consulta en noviembre de 2015. 
IAB Spain, lanzó en marzo de 2013 el documento "Buenas prácticas en Marketing de 
Afiliación" que tiene como objetivo definir unas normas de básico cumplimiento en la 
relación entre anunciantes, editores, redes y agencias. 
Infravalorado dentro del marketing online, el de afiliación permite optimizar los costes 
gracias a los resultados, y consiste en que el anunciante distribuyen publicidad a través de 
una red de afiliados. Durante el año 2013 el marketing de Afiliación recibió una inversión de 
35,93 millones de euros en España. No se han publicado datos más recientes. 
El documento ha sido elaborado por la Comisión de Afiliación de la Asociación, formada por 
las empresas Affilinet, Antevenio Performance, Commission Junction (Valueclick), Microsoft 
Advertising, NetAffiliation, Public-Ideas, Publimedia Gestión, Tradedoubler y Zanox, y supone 
una guía de recomendaciones para el incremento de la transparencia entre los comerciantes 
online y los sitios web afiliados. 
Según el documento de buenas prácticas, la transparencia en las siguientes áreas detalladas 
se considera imprescindible en un programa de afiliación: 
1. Condiciones de remuneración de los afiliados: establecer con exactitud las condiciones 
por las que serán (y no serán) remunerados los afiliados, lo cual significa definir las acciones 
válidas y los costes que han de quedar excluidos. 
2. Duplicaciones: para evitarlas, es preciso definir de forma inequívoca los posibles canales 
que pueden derivar clientes y la propia lógica del sistema. 
3. Tipologías de afiliados: identificar a los potenciales afiliados que mejor pueden promover 
un producto o marca. 
4. Plazos: los afiliados deben conocer con antelación suficiente, cualquier cambio que 
pudiera alterar los términos de su colaboración para poder respetarlos. 




11.14 Reputación online 
Fuente: Elaboración propia. 
La reputación online consiste en la imagen o percepción que se tenga de una marca en 
Internet. Por tanto, se trata de un indicador del prestigio o notoriedad de una marca en los 
medios digitales. Las técnicas de marketing online influyen en el mantenimiento, creación o 
reparación de la reputación online. 
11.14.1 ¿Cómo se gestiona la reputación online? 
La gestión208 de la reputación online, ha dado lugar a empresas y profesionales dedicados a 
esta actividad. Los inicios de esta actividad nacieron de los temores de las grandes marcas 
por la posibilidad de aparecer con reseñas negativas en los resultados de los principales 
buscadores de Internet. 
Los procedimientos más habituales en esta actividad son los siguientes: 
Valorar la situación de la marca del cliente en Internet. 
Crear una estrategia basada en un conjunto coordinado de acciones para la gestión de la reputación 
de la marca (SEO, bookmarks209, redes sociales y notas de prensa). Todas estas acciones con un fin 
común, que es, eliminar de las primeras posiciones los resultados negativos que dañan la imagen de 
la empresa. 






                                                     
208Ejemplo de gestión de la reputación online: http://www.canalip.com/es/nuestros-servicios/reputacion-online 
209Bookmarks: Marca página. Herramienta de algunas aplicaciones que almacena direcciones de sitios web  que el usuario encontró útil y a las que se quiere acceder fácilmente. Hay navegadores que esta herramienta la llaman “Favoritos” y otros la llaman “Marcadores”. 




11.15 Una técnica para calcular el tamaño de mercado: TAM, SAM y SOM 
Fuente: Javier Megias210 
El tamaño del mercado es una variable clave para comprender el potencial de un proyecto. 
En el resultado de la estimación, será necesario determinar un mínimo para que el proyecto 
sea viable. Aunque calcularlo es complicado. Hay que encontrar datos y hay varias formas de 
hacerlo, ¿cuál es la mejor?, ¿qué cifra hay que utilizar para evaluar cómo de grande es la 
oportunidad?, ¿qué considero mi mercado?, ¿en general o lo que voy a servir? 
Hay tres enfoques para valorar el mercado, en los que se fijan los inversores: TAM, SAM y 
SOM. Estas 3 estimaciones permiten hacerse una idea del potencial global del proyecto y del 
posible recorrido futuro que puede tener el proyecto. 
TAM – Total Addresable Market (Mercado total al que se puede dirigir) 
Pretende modelar cómo de grande es el universo al que nos dirigimos y sirve para analizar 
cómo de grande es la oportunidad de negocio, o dicho de otra forma, su potencial total si 
más adelante el modelo de negocio cambia (pivota). Para calcularlo en mercados más o 
menos conocidos podemos utilizar la suma de la facturación de todos sus competidores 
principales a nivel global, o dirigirnos a estudios existentes donde se indique el volumen del 
mercado. Si no existe esta información, tendremos que hacer estimaciones construidas de 
abajo a arriba, con las que razonar y hacernos una idea del potencial de demanda total del 
negocio. 
Por ejemplo, un emprendedor que quiere montar un negocio para vender coches deportivos 
por Internet. Su TAM es el mercado mundial de vehículos ligeros, aproximadamente 79 
millones de unidades al año. 
SAM – Serviceable Available Market (Mercado que podemos servir) 
Ofrece una idea del tamaño del mercado que podemos servir con nuestra tecnología y 
                                                     
210 Blog del experto Javier Megias, http://javiermegias.com 




modelo de negocio actual. Sirve para valorar el potencial de crecimiento de la empresa en 
las condiciones actuales, es decir, ofreciendo los servicios y productos que hemos definido. 
Por ejemplo, siguiendo el caso anterior, el SAM de este negocio es el número de unidades 
anuales de coches deportivos que se venden a través de Internet, es decir, el máximo al que 
se puede aspirar con el modelo de negocio actual. Aquí no disponemos de todos los datos, 
por lo tanto hay que razonar una estimación. Si los coches deportivos son el 5% de los 
coches y de media se vende un 3% de los coches por Internet. El SAM de este emprendedor 
del ejemplo es de 118.500 unidades al año. 
SOM – Serviceable Obtainable Market (Mercado que podemos conseguir) 
El más importante que sirve para valorar el potencial a corto plazo. Lo podemos deducir en 
proporción a los recursos que vamos a invertir en conseguir clientes, es decir, no sólo valora 
el tamaño del mercado actual sino el trozo o porcentaje del mercado que podemos capturar 
con los recursos de los que disponemos y nuestra actual estrategia de captación. 
Por ejemplo, en el caso anterior los 118.5000 unidades sería el total del mercado que 
nuestro emprendedor imaginario puede alcanzar, pero dada su inversión actual en captación 
(por ejemplo basada en publicidad en Internet, uso de un call center…etc) pensamos que el 
primer año sería razonable vender 500 coches, el segundo 950, el tercero 1500. Son cifras 
inventadas en el sentido que es un número que hay que analizar en función de la estrategia 
de marketing/ventas que usemos, es decir, una estimación. 
En resumen, según nuestro ejemplo, tenemos: 
TAM: 79 millones de unidades /año (coches) 
SAM: 118.500 unidades/año (coches deportivos por Internet) 
SOM: 500 unidades /año (lo que estimamos que se podrá captar, primer año) 
La forma habitual de representarlos es con círculos concéntricos. 
Idealmente, el siguiente paso es transformar estas cifras en euros, pero a menudo no vamos 
a tener esa información, así que nuevamente tendremos que hacer estimaciones de cuantos 




clientes activos hay en dichos mercados y valor del pedido medio, para llegar al volumen de 
negocio. 
Otro aspecto clave es hacer previsión del porcentaje crecimiento, ya que el TAM, SAM y 
SOM no son variables estáticas sino que evolucionarán con el tiempo. Lo habitual es 
plantearse un análisis a 3-5 años de cómo van a evolucionar, revisado cada año. 
Finalmente, evitemos errores en estimaciones del SOM. Uno de los errores más habituales a 
la hora de plantear cómo es nuestro mercado, es lo que se conoce como la falacia del 1%. Si 
mi mercado es China, yo creo que el segundo año es factible capturar el 1% del mercado. 
Sobre el papel parece razonable, pero si la población actual de China ronda los 
1.350.695.000 de habitantes, y mi target es la gente de entre 15 y 59 años, mi mercado 
potencial es de 945.486.500. Un 1% de eso es 9.454.865. Lo que supone que el año 2 voy a 
captar casi 9,5 millones de clientes, algo que probablemente no sea coherente con mi 
estrategia de captación. 
En la falacia del 1% está implícita la forma de construir las cifras de arriba a abajo, algo que 
no suele ser buena idea si no somos muy conocedores del mercado en cuestión y de la 
efectividad real de nuestra estrategia de captación en ese mercado. 
En ese caso es mejor que el SOM se construya de abajo a arriba, es decir, si la captación la 
voy a hacer con agentes de telemarketing. Tengo 5 personas, que harán una media de 100 
llamadas al día… es decir, en total tendremos 500 llamadas/día. De esas llamadas creo que 
como mucho la efectividad será del 5%, así que creo que conseguiré 25 clientes diarios. Si un 
mes tiene 20 días laborables, durante ese periodo podré conseguir 20×25=500 clientes. Si 
trabajamos 12 meses, en un año capturo 6.000 clientes. Este es mi SOM real (aplicando 
método funnel o embudo de conversión). 
  




11.16 Aspectos legales 
Fuente: Elaboración propia. 
Obligaciones legales generales. 
Las mismas obligaciones legales que afectarían a una empresa offline también afectan a 
una empresa en Internet. 
Obligaciones mercantiles, laborales, fiscales,…. 
LOPD (Ley Orgánica 15/1999, de Protección de Datos de Carácter Personal)211 
LSSICE (Ley de Servicios de la Sociedad de Información y Comercio Electrónico)212. El 2 de 
Abril de 2012, ha entrado en vigor una modificación del artículo 22.2 con el fin de 
adecuarlo a la nueva redacción dada por la Directiva 2009/136/CE a la Directiva 
2002/58/CE. La nueva redacción del artículo 22.2 exige el consentimiento del usuario 
sobre los archivos o programas informáticos que, como en el caso de las cookies, 
almacenan información en el equipo del usuario y permiten posteriormente acceder 
a ellas con distintas finalidades. Estos dispositivos pueden facilitar la navegación por 
la red, pero también pueden desvelar aspectos de la esfera privada del usuario. Esta 
visión de las cookies, ha adquirido una nueva dimensión con el llamado “behavioral 
marketing”213. 
Leyes de Condiciones generales de contratación. 
Leyes de Defensa de consumidores y usuarios. 
Leyes de contratos celebrados a distancia. 
Obligaciones en Protección de datos. 
Los establecidos en la Agencia Española de Protección de Datos214  
Hay muchísimas cosas en detalle en estos aspectos. 
Creacions a la Carta S.L., externaliza estas gestiones en un despacho de abogados 
especializados de Barcelona. 









11.17 Objetivos de la publicidad para un portal vertical 
Fuente: Elaboración propia. 
Las actividades publicitarias215 principales que realiza un portal vertical son las siguientes:  
1) Afrontar objetivos y estrategias diferentes en cada campaña de marketing. Conocer 
el ciclo de vida de una visita en la página web. 
2) Atraer visitas en base a conseguir usuarios que visiten determinado tiempo de visita y 
un número de páginas vistas. 
3) Convertir visitas en clientes. Ya sea ejecutar un orden de compra o realizar un 
registro. 
4) Fidelizar clientes: que los clientes vuelvan. 
5) Convertir clientes en prescriptores. Conseguir viralidad en las acciones de los 
clientes. 
6) Todo lo anterior conjuntamente con el posicionamiento, tono de comunicación y tipo 
de producto deberán definir una estrategia completa de comunicación online que se 
acabará reflejando en tácticas y acciones concretas. 
Respecto a las tácticas, diferenciamos dos tipos según el valor de la acción: conversión o 
imagen (reconocimiento de marca, notoriedad, prestigio,…). Por ejemplo, una campaña en 
buscadores genera más conversión que imagen. 
11.17.1 Cómo publicitar un portal vertical 
Selección de los principales elementos clave del marketing online:  
SEM216; SEO217; SMO218; E-mailing; Uso de formatos gráficos y de video, IAB Spain define los 
estándares oficiosos para la producción y comercialización de estos formatos; Marketing 
viral o viralidad219. 
                                                     
215 Fuente: elaboración propia a partir de las múltiples fuentes recogidas en bibliografía. 
216 SEM (Search Engine Marketing): Ver anexo 1. Glosario. 
217 SEO (Search Engine Optimizer): Ver anexo 1 Glosario. 




11.17.2 Por qué publicitar un portal vertical y por qué publicitarse en 
uno 
A continuación, listado220 de argumentos para invertir en marketing online. 
Internet sigue siendo un medio publicitario en crecimiento. 
Ya tiene una alta penetración. 
Tiene notable cobertura. 
Posibilidad de lograr gran afinidad. 
Permite gran segmentación. 
Es interactivo en sí mismo. 
Posibilidades creativas casi ilimitadas. 
Tiene una gran capacidad de Branding, ver Anexo 1. Glosario. 
Es un gran canal de información, venta y distribución. 
Se puede hacer seguimiento, reporting y análisis en tiempo real. 
 
  
                                                                                                                                                                     
218 SMO (Social Media Optimization), Optimización de los medios sociales, hace referencia a la estrategia y acciones llevadas a cabo en redes sociales y comunidades online con una finalidad publicitaria o comercial. 
219 Viralidad: Ver anexo 1. Glosario. 
220 Extraídas de las fuentes: ONTSI, RED.es, ADIGITAL, AIMC y Encuesta General de Medios. 




11.18 SEO, Search Engine Optimization 
Fuente: Elaboración propia. 
11.18.1 Optimización en buscadores 
Objetivo: aparecer de forma natural (u orgánica) en las primeras posiciones de búsqueda. En España 
Google domina el mercado, aunque también conviene Yahoo o Bing-Windows Live, para nuestras 
principales palabras clave. 
Resultado: Tráfico cualificado. 
Tareas: Desarrollar la estrategia SEO, teniendo en cuenta que a través de buscadores se consigue 
entre el 50% y el 80% de tráfico a la mayoría de webs actuales. 
Triángulo de oro: los 3 primeros resultados de Google se llevan la mayor parte de las visitas. 
11.18.2 Correcta estrategia SEO 
Actualizado: Octubre de 2015. 
Por un lado, analizar las palabras clave en las qué debemos centrar esfuerzos estudiando que 
volumen de demanda tienen o volumen adecuado. 
Palabras principales: definen el contenido del sitio web. 
Larga cola de palabras: Todas aquellas que cumplimentan a las anteriores por medio de adjetivos, 
lugares, detalles, errores tipográficos,…Pueden representar el 80% del tráfico según su segmentación 
y eficacia. 
Cuidado con los conceptos genéricos porque generan tráfico demasiado generalista. 
Todos los esfuerzos técnicos y estratégicos del SEO tienen como objetivo impulsar la visibilidad de los 
contenidos 
Google otorga relevancia a los textos que -aunque estén optimizados en torno a una estrategia de 
palabras clave- sean de calidad y naturales, frente a la antigua estrategia construida sobre la 
optimización de palabras clave o keyword stuffing, que a fecha de julio de 2015 penaliza.  
Para hacer frente a nuestros competidores es necesario ir un paso más allá y complementar nuestros 
contenidos utilizando tablas comparativas, infografías, vídeos, etc., a los que añadiremos meta 
etiquetas optimizadas en torno a nuestra estrategia de posicionamiento, como alts, titles, etc. 




11.18.3 Optimización técnica del website 
Cumplir normas y estándares de la W3C221, en lo posible. 
Etiqueta Title: Juega uno de los principales papeles en los resultados de búsqueda. 
Etiqueta Metadescripción: Conviene que la palabra clave aparezca entre una y 3 veces. 
Etiqueta Keyword: Poca importancia. 
Densidad: Número de veces que aparece la página dentro del texto. También las palabras clave. Sin 
ser excesivo. 
Posición dentro del cuerpo del texto: Lo más arriba de la página en lo posible. 
Palabras clave dentro del dominio: suele mejorar posiciones en buscadores. 
Palabras clave dentro de la URL: En un “vortal” de deportes no es lo mismo tener 
http://www.deportes.es/?page=2 que http://www.deportes.es/baloncesto.php para dirigirnos a la 
sección de baloncesto es más efectiva la segunda manera. 
Etiquetas Heading: indican títulos o cabeceras, aconsejable que incluyan palabras clave. 
Texto de enlace: enlaces internos usando las palabras clave en lugar de genéricos como “haga clic 
aquí”. 
Texto alternativo de imagen o Alt text: Alt text siempre para todas las imágenes para que puedan ser 
leídas por un robot. En este contexto, los robots que nos interesan son las aplicaciones automáticas 
de los buscadores que rastrean y clasifican el contenido de Internet. 
Navegación en el sitio web: Es fundamental que el sitio web sea 100% navegable. Por ejemplo, en 
sitios de mucho contenido se puede usar un esquema de navegación secundaria llamado 
“breadcrumb” que permite al usuario saber dónde está en cada momento y sección del sitio web. 
11.18.4 Captación de enlaces 
Según las fuentes de expertos recogidas en la bibliografía, indican que el 80% de esfuerzos en 
optimización deben enfocarse a conseguir enlaces de calidad. Para Google enlace equivale a voto a 
favor. El enlace debe contener la palabra clave. 
Generación de contenido: Si generamos contenido de calidad es la mejor manera de captar enlaces 
de otros sitios web del sector al nuestro. 
Enlaces recíprocos: Común en grupos editoriales. 
Compra de enlaces: Es una técnica eficaz pero debe hacerse con cuidado. 
Notas de prensa: para que sean replicadas por agencias de noticias y medios. 
Foros y blogs: con el respeto adecuado y evitando todo spam o correo basura. 
                                                     
221 El World Wide Web Consortium (W3C) es una comunidad internacional que desarrolla estándares que aseguran el crecimiento de la Web a largo plazo. http://www.w3c.es/ 




Directorios: Existen directorios de Internet donde darse de alta, especializados o nacionales. 
Prácticas a evitar: Granjas de enlaces222, sitios web sólo dedicados a intercambios de enlaces, 
creación de perfiles falsos en blogs y redes sociales… puede incluso ser penalizado. 
Según la agencia Kanlli es muy importante el SEO en el marketing content y viceversa. Por 
consiguiente, las estrategias de contenidos deben de tener como objetivo mejorar el 
posicionamiento orgánico de la página. De hecho, hay estudios que evidencian que las webs con 
blogs integrados alcanzan hasta un 434% más de páginas indexadas en los buscadores, según informa 
el blog de Semrush, junio de 2015. 
El marketing de contenido, el gran aliado del quality link building. 
No menos importante es el gran impulso para el posicionamiento orgánico que supone conseguir 
enlaces desde páginas calidad, es decir el SEO off-site. El quality link building se perfila como otra de 
las tendencias SEO atemporales, por lo que seguirá teniendo un gran protagonismo en el 2016. 
Afirman desde Semrush que los sitios ricos en contenido generan hasta un 97% más de enlaces. 
Si se genera contenido de calidad, valioso, útil, es mucho más probable que nos enlacen desde 
páginas terceras, una forma de linkbuilding natural que es el sueño de cualquier SEO. Este tipo de 
linkbuilding se construye mediante lo que Google llama “enlaces implícitas”, que ayudan a construir 
la autoridad marca y eso sólo se consigue mediante la acción conjunta de muchas personas 
compartiendo nuestro contenido o hablando en torno a él. 
11.18.5 SEO para móviles 
Fuente: Kanlli, julio de 2015. 
 Hablar de SEO para móviles es, en gran parte, hacerlo de SEO en general, ya que la mayoría 
de las directrices sugeridas en SEO tradicional son válidas también en soporte móvil. Sin 
embargo, existe una importante diferencia, ya que los algoritmos de rastreo difieren 
significativamente entre los buscadores tradicionales y los buscadores móviles. De tal modo 




                                                     
222 Una granja de enlaces o “link farm”. Ver anexo glosario. Ahora tener un enlace en un centro de enlaces puede incluso ser motivo para una penalización en los buscadores, como hace Google. 




11.19 SEM, Search Engine Marketing 
Fuente: Elaboración propia. 
11.19.1 Campañas en buscadores 
Objetivo: crear campañas de keyword que permitan aparecer con los anuncios adecuadamente 
segmentados. 
Tráfico cualificado muy segmentado con máximo control de resultados, análisis de retorno de 
inversión y rapidez en su ejecución. 
SEM son las campañas de pago por clic dentro de los principales buscadores. El más popular es 
Adwords de Google. 
Segmentación perfecta: tenemos 2 características que son un interés muy definido en un concepto 
(quien escribe: “ofertas Seat Ibiza”, sabe lo que busca) y la ubicación geográfica. 
Coste controlado. Por ejemplo desde 30 Euros al mes. 
Configuración a medida: Se pueden definir países, palabras negativas, idiomas,…se puede esquivar 
segmentos o mercados no deseados. 
Control de resultados: Vistas por palabra clave, páginas vistas por palabra, pedidos por palabra. 
Análisis del Retorno de Inversión. Hay costes y hay conversión. Sale claro el coste de conversión. 
Posibilidad de cambio instantáneo: Herramientas permiten corrección sobre la marcha. 
Se pueden externalizar a terceros. 
Competencia muy dura. 
11.19.2 Estrategia de redefinición de palabras clave. 
Usar la herramienta de sugerencia que ponen a nuestro alcance los buscadores. Esto significa evaluar 
a partir de las palabras que son más buscadas por la gente que navega en Internet, cual o cuales nos 
interesaran para atraer público. Hay una herramienta muy fiable que es Google Trends, 
http://www.google.es/trends. También es una fuente útil, la información de las redes sociales, 
podemos buscar las tendencias en http://twitter.com/#!/trendingtopics. 
Segmentar la lista de palabras clave mediante opciones de concordancia. 
Concordancia por: a) Amplia b) de frase (orden exacto de las palabras) c) exacta (orden y frase 
exacta). 
Mejorar la lista, eliminando innecesarias, añadiendo coloquialismos o errores tipográficos. 
Crear grupos de anuncio acorde con áreas semánticas. Mayor segmentación y eficacia. 




11.19.3 Estrategia de apuestas o precios 
Google premia a los que crean contenido y creatividades más eficaces y los que construyen mejores 
campañas. Ver anexo 11.32 Creatividad publicitaria interactiva. 
La posición de un anuncio es resultado de una variable de calidad de Google y el CTR223 multiplicado 
por el precio por anuncio dispuesto a pagar. Un click through elevado permite que el anuncio sea 
más valioso y ocupe una posición más alta que otro anuncio por el que se paga más por palabra 
clave. 
Que sean accesibles por el nivel de competencia. Por ejemplo, en una campaña de buscadores 
Google, se puede desestimar pagar por encima de 5 € un clic en la palabra “boda”, que es la más cara 
de las palabras clave más importante para GuiaNupcial y sus competidores, y buscar estrategias o los 
momentos adecuados para pagar por debajo de 3 €, incluso de los 2€ por clic. Accesible también 
fueron los primeros momentos de despegue de Facebook en España en 2008, donde se pudo 
publicitar GuiaNupcial por menos de 1 € por clic. 
11.19.4 Deep Linking 
Cada anuncio debe llevar a la página relevante acorde a su palabra clave, no la home/inicio, para no 
desperdiciar CTR. 
Debemos llevar el usuario a la página que está buscando lo que mejorará su satisfacción y el proceso 
de venta. 
11.19.5 Traking 
Podemos insertar código en páginas de destino de deep linking224 para asegurarnos cuantas vienen 
de cada campaña de Google. 
Igualmente las campañas de Google incluyen una cookie por defecto de 30 días con lo que podremos 
saber el retorno de la campaña en ese periodo. 
Herramientas: para la selección de palabras clave, podemos usar 
https://adwords.google.es/select/Keywordexternal; para la integración de cuenta de marketer, usar 
http://www.google.com/analytics. 
  
                                                     
223 CTR: la Proporción de clics o Ratio de cliqueo (Click Through Ratio) mide la eficacia de una campaña de publicidad online. La proporción de clics se obtiene dividiendo el número de usuarios que pulsaron una pieza publicitaria -banner- por el número de impresiones (veces que se carga una página) mostradas de la misma, expresado en porcentaje. 
224 Enlazar en profundidad (deep linking), en la World Wide Web, consiste en hacer un hiperenlace que lleva a una página o imagen específica de otro sitio web, en vez de llevar a la página principal de ese sitio. Los enlaces de ese tipo se denominan enlaces profundos. 




11.20 Herramientas de fidelización en Internet que aplica GuiaNupcial 
Fuente: Elaboración propia. 
Entrando en detalle en las herramientas de fidelización, se recopilan a continuación. 
11.20.1 Newsletter que aplica GuiaNupcial 
El Newsletter, también llamado boletín electrónico, es la herramienta más usada en todas las 
empresas. Consiste en enviar de forma regular un boletín electrónico a los clientes a través 
del correo electrónico. Según las leyes españolas, es imprescindible obtener el 
consentimiento de los clientes para poder realizar este tipo de acciones. Esta primera 
premisa, no solo tiene implicaciones legales sino que también conceptuales. Se enmarca 
esta acción en el llamado Permission Marketing o Marketing de permiso. Es un nuevo campo 
en el marketing donde se legitima la comunicación en la característica del primer 
consentimiento del cliente, el marketing se vuelve más personal, más uno-a-uno. 
En el newsletter se debe diseñar cuidadosamente en los siguientes puntos: 
- El contenido. La primera pauta clara es que el contenido debe ser útil para los usuarios ya 
que si no anularán su suscripción o bien simplemente ignorarán los envíos. En GuiaNupcial 
hacen el esfuerzo de ponerse en el lugar del cliente, el tiempo de sus suscriptores y clientes 
es muy valioso. Por eso, para la persona responsable de los contenidos siempre se ha 
seleccionado en Creacions a una mujer empática, sensible y con nivel alto de formación en 
humanidades, periodismo o estudios similares. El newsletter de GuiaNupcial es una fortaleza 
respecto a sus competidores por diseño y contenidos trabajados, completos, de calidad y 
modernos. 
-  La frecuencia de envío. No hay una pauta mágica en el sector, salvo que debe estar alineada 
con el punto anterior. El tipo de contenido y la duración de su utilidad determinará qué 
frecuencia resulta más efectiva. Existen boletines que se envían diariamente con una tasa de 
bajas muy pequeña y otros quincenales que apenas obtienen respuesta. El boletín de 
GuiaNupcial tiene una frecuencia mensual. Durante el mes, se puede trabajar 
concienzudamente en la busca, selección y trabajo de los temas a desarrollar y permite, 
además, a los usuarios patrocinadores planificarse para participar en las ediciones que más 




les convengan por temas o sectores tratados o por estacionalidad. A los usuarios novios 
también se les ha preguntado si esta frecuencia de envíos es conveniente y las respuestas 
son afirmativas. Las métricas de recepción y lectura son satisfactorias y se mantienen en 
secreto por parte de GuiaNupcial. 
- El nivel de segmentación. Cuanto más segmentemos mejores resultados obtendremos y 
menores tasas de baja tendremos que sufrir. En GuiaNupcial se envía desde siempre el 
mismo boletín a todos los subscriptores del portal. Esto es un punto a mejorar en el futuro, 
aunque, el foro del portal tiene incorporada una función de mensajería que permite enviar 
mensajes a grupos de clientes, que GuiaNupcial sí que ha usado para enviar informaciones 
muy concretas a grupos en varias ocasiones. También hay post destacados que quedan como 
informaciones fijas durante unos días en secciones del foro que van dirigidos a segmentos 
que tienen interés en determinados temas. 
 
El newsletter ha sido la herramienta de fidelización más profusamente usada por todas las 
empresas en internet, sin embargo el IAB Spain observa que en general su eficacia está 
descendiendo por motivos de saturación de los receptores y por los filtros de correos no 
deseados. Contra la saturación de mensajes, GuiaNupcial lucha aplicando los conocimientos 
más avanzados225 en cada momento de creatividad y efectividad del mensaje publicitario, y, 
contra los filtros, aplica medidas técnicas tanto a nivel del formato o codificación del propio 
mensaje como de las herramientas de gestión y optimización del tráfico de salida de sus 
servidores y certificados digitales, evitando listas negras, además de comprobaciones 
periódicas de la recepción de los boletines. Estas capacidades técnicas son cruciales, otra 
razón que explica el éxito de GuiaNupcial. 
11.20.2 Acciones offline que aplica GuiaNupcial 
Las acciones offline, son un elemento que también cada año se ha planteado si era 
conveniente y siempre se ha descartado. En 2003 la guía online mató a la guía impresa y se 
dedicaron todos los recursos en ser pioneros en el medio y el sector. Desde ese momento, la 
posibilidad de combinar acciones con la realización de catálogos impresos, publicaciones en 
papel para envío a domicilios, entrega de cupones, tarjetas de cliente…siempre ha sido un 
elemento que se ha tenido en cuenta, pero siempre se ha descartado. De hecho, los 
                                                     
225 Fuente: http://www.juanmerodio.com/2015/tecnicas-mejorar-resultados-email-marketing/. 




domicilios postales de los usuarios novios de GuiaNupcial es una información que no se 
recoge ni se pide.  
La realización de promociones exclusivas o sorteos, apoyándose en medios de comunicación, 
sí que es una acción puntual, que se ha llevado a cabo con usuarios profesionales cuya 
estrategia de marketing contemplaba una acción conjunta con GuiaNupcial de este tipo. 
11.20.3 CRM que aplica GuiaNupcial 
El CRM o base de datos de contactos, es la herramienta imprescindible para todas las 
actividades de la empresa, no solo para el portal y más allá de la fidelización. El CRM que se 
usa en GuiaNupcial es un desarrollo propio, no se ha usado ninguna solución de terceros. Ha 
sido un proyecto que se inició en 2006 y ha ido ampliándose paulatinamente. En la 
fidelización sirve para poder hacer segmentaciones y análisis. Sus posibilidades, complejidad 
y mantenimiento están acorde con las requeridas en línea con las demandas y capacidades 
de los recursos humanos del portal.  
11.20.4 Lanzamiento de novedades que aplica GuiaNupcial 
Otro concepto, que podemos considerar herramienta de fidelización es el lanzamiento de 
novedades. Tanto usando la página principal del portal como el lugar destacado del foro 
como el newsletter, dependiendo del caso más de uno de estos espacios, hay el espacio 
fácilmente identificable dedicado al lanzamiento de novedades o primicias, donde los 
usuarios novios de GuiaNupcial conocen antes que en ningún otro medio los nuevos 
productos y servicios que se lanzarán al mercado. 




11.20.5 Publicación de video-mensajes que aplica GuiaNupcial 
 
Ilustración 10.  Publicaciones de Video-mensajes. Fuente: Elaboración propia. 
 
Todas estas herramientas son básicas para gestionar la relación con los clientes. 
11.20.6 Ventajas para GuiaNupcial mediante la fidelización en 
Internet 
Las ventajas que consigue GuiaNupcial con la fidelización son varias: ahorro económico en 
campañas SEM, mayor difusión y profundidad de conocimiento de todas sus categorías de 
usuarios profesionales por parte de los usuarios novios, referencias que den los usuarios 
novios contentos y habituados al portal a otros usuarios novios nuevos (familiares, amigos o 
conocidos) y referencia cruzada a otros portales de Creacions a la Carta, S.L.  
 









11.21 Herramientas para administradores de múltiples perfiles sociales 
Fuente: Elaboración propia.  
Las herramientas de este tipo cuentan con características que hacen más ágil y productiva la 
tarea del Community Manager. Ayudarán a realizar reportes, programar tareas y asignar 
tareas pendientes a otros cuando trabajan en equipo. 
Por ejemplo, gestionar varias cuentas de Twitter, Facebook, Linkedin o Foursquare, puede 
resultar tedioso sin usar servicio que permita utilizar varios usuarios a la vez, sin cerrar 
sesión, ni cambiar de navegador. 
11.21.1 CoTweet 
CoTweet226 es una de las herramientas de gestión más extendidas. Tiene dos versiones, una 
profesional (Enterprise) y otra gratuita (Standar). Mientras que su versión libre permite 
administrar varias cuentas de Twitter, programar estados, generar múltiples usuarios 
asignados a una misma cuenta, tener seguimiento de los clicks e integrar el servicio bit.ly227. 
La cuenta de pago, permite generar reportes de analítica avanzada, administrar cuentas de 
Facebook y descargar historial. 
11.21.2 Hootsuite 
Hootsuite228, del mismo modo que CoTweet, permite programar estados, gestionar cuentas 
de varias redes sociales, trabajar en equipo, acortar URLs y medir los clicks en su versión 
gratuita. En su versión de pago, cuenta con un servicio mejorado de analítica, aplicaciones 
para móviles y extensiones para navegador Firefox, entre otras cosas. 
11.21.3 TweetDeck 
TweetDeck229 es otra opción a la hora de gestionar cuentas de Twitter, Facebook, Linkedin, 
Foursquare y My Space. El servicio fue adquirido por Twitter y cuenta con programación de 
                                                     
226 Fuente: http://cotweet.com 
227 Fuente: https://bitly.com  o ver anexo 12.25.9. 
228 Fuente: http://hootsuite.com 
229 Fuente: http://tweetdeck.com 




estados, configuración de columnas, acortar URLs, aplicaciones para móviles y la posibilidad 
de editar mensajes retuiteados. 
11.22 Herramientas analíticas para administrador de redes sociales 
Fuente: Elaboración propia.  
Las herramientas de analíticas aplicadas a las redes sociales son que nos permitirán medir 
los resultados de la estrategia trazada. Para lograr un reporte verídico es necesario consultar 
varios servicios, cruzar información para verificarla y determinar cuáles aplicarán 
correctamente a nuestro caso. Es decir, monitorear cuentas y trabajar en equipo. 
11.22.1 Google Analytics 
Dentro del conjunto de herramientas para medir rendimientos de sitios web, hay el sub-
apartado Social Analytics230 que es uno de los servicios más utilizados y con alta credibilidad. 
El servicio, con varias opciones de social tracking, es fundamental para conocer quiénes son 
el público de tu empresa, desde donde ingresan, cuánto tiempo pasan en nuestro sitio y 
varias métricas más.  
11.22.2 Wildfire by Google 
Wildfire231 by Google es un potentísimo aplicativo que permite lanzar campañas de 
marketing simultáneamente en la web de la empresa cliente y en sus redes sociales en 
Facebook, Twitter y Google+, entre otras. Visión unificada de la campaña por cada acción a 
realizar. 
11.22.3 Wildfire by Google integrado con Google Analytics 
Se pueden usar ambas herramientas como una sola. Se puede integrar la cuenta de analytics 
con la de Wildfire, de dos maneras distintas232, según se activen los códigos de tracking. 
                                                     
230 Fuente: https://support.google.com/analytics/answer/1683971?hl=en&ref_topic=1316551 
231 Fuente: www.wildfireapp.com 
232 Fuente: https://support.google.com/analytics/answer/1683971?hl=en&ref_topic=1316551 





Clicky233, similar a Google Analitycs, permite ver en tiempo real lo que está sucediendo en el 
sitio con su herramienta “Spy”. Cuenta con su versión móvil y permite analizar el tráfico a 
videos. 
11.22.5 Feedburner by Google 
Feedburner234, ofrece análisis de tráfico de los feeds RSS. También permite integrar Twitter. 
11.22.6 Facebook Stats 
Facebook Stats235, es una herramienta simple desde la misma red social que permite seguir 
métricas como, por ejemplo, la cantidad de usuarios nuevos, la interacción que ellos tienen 
con la “fanpage” y las visualizaciones de los últimos estados. Por otro lado, hay una opción 
de “Estadísticas para sitios Web” para medir cuáles son los resultados del contenido 
compartido, en el mismo Insights Dashboard del Facebook Stats. De cara a hacer 
seguimiento del tráfico entre Facebook y el sitio web de la empresa es muy práctico. 
Funciona de manera similar a Google Analytics, ya que se debe colocar un código de track en 
la web y ver los reportes en Facebook Stats. 
11.22.7 Topsy Analytics 
Topsy Analytics236, es una opción dentro del buscador Topsy de Topsy Labs, especializado en 
búsqueda social. Herramienta que permite comparar distintos términos y muestra gráficos. 
11.22.8 Twitter Counter 
Twitter Counter237, es un servicio de métricas para cuentas de Twitter, similar a Facebook 
Stats, con distintas opciones de reportes y gráficos. La mayoría de servicios son de pago. 
11.22.9 Bit.ly 
Bit.ly238, es el servicio recortador de URL más exitoso. La herramienta es imprescindible 
cuando se escriben actualizaciones en redes de microblogging como Twitter. Cumple una 
                                                     
233 Fuente: http://getclicky.com/user/ 
234 Fuente: https://support.google.com/feedburner/answer/167800?hl=en/ 
235 Fuente: https://www.facebook.com/insights/ y https://developers.facebook.com/docs/insights/  
236 Fuente: http://topsy.com/analytics/  
237 Fuente: http://twittercounter.com /  
238 Fuente: http://bitly.com /  




doble función: por un lado nos deja disponibles varios caracteres, algo muy valioso 
tratándose de un microblog; por otro, nos permite llevar un registro de la cantidad de clicks 
que se hicieron a los enlaces que compartimos. 
11.22.10 Social Mention 
Social Mention239, permite ver qué están diciendo las personas sobre la marca en diferentes 
redes sociales y sitios en tiempo real. Útil en la gestión de la reputación online. 
 
  
                                                     
239 Fuente: http://socialmention.com /  





Fuente: Elaboración propia. 
El punto inicial está en plantearse cuál es el objetivo u objetivos de la encuesta, y llegar a 
plasmarlos en forma de preguntas o de representación numérica estadística. La mayoría de 
los cuestionarios suelen recoger datos cuantitativos más que cualitativos. Las encuestas 
online son una alternativa muy eficiente y económica a comparación con las hechas por 
teléfono o por carta, pero necesitan diseñarse de forma efectiva.  
11.23.1 Preguntas y respuestas tipo 
Las preguntas dicotómicas, a las que responderán con un Sí o No son útiles para hacer una 
mejor encuesta particular: de nada sirve preguntar la satisfacción de un producto si el 
usuario ha contestado "No" a la pregunta ¿Alguna vez ha comprado...?  
Las preguntas de elección múltiple nos sirven para evitar un gran número de preguntas 
simples y obtener más información. También pueden ordenarse, de forma que elija algunas 
de las respuestas por orden. 
Otro tipo de preguntas son las de suma constante, es decir, se citan unas características y el 
usuario debe ir asignando un porcentaje a cada una de forma que en total sumen un 100%. 
Las cuestiones demográficas nos ayudan a ver tendencias o generalidades que a priori no 
sabíamos o que queremos cambiar. Típicamente, se puede preguntar el sexo, la edad por 
rangos, número de hijos, lugar de residencia, ingresos, etc.  
Otro campo que nos dará la información más cualitativa es el de la pregunta abierta, donde 
el usuario puede escribir el texto que quiera. Una pregunta habitual sería "¿Cómo mejoraría 
nuestro servicio?”. 




11.23.2 Preparar un cuestionario online 
Para elaborar el cuestionario, seguiremos algunas de las pautas de QuestionPro240 que a 
continuación resumiremos: 
1) Objetivos básicos del estudio, qué se pretende averiguar y qué acciones se espera 
como consecuencia de la encuesta, es decir, efectos del feedback que se obtiene. 
2) Mostrar los puntos de información relevantes que deseamos y diseñar cómo será 
contenido del informe resultante. Si las preguntas son largas o difíciles de entender, 
aumentará nuestro "drop out rate" o índice de abandono. 
3) Los cuestionarios deben ser breves, rápidos de leer y contestar (las posibles 
respuestas no deben ser ambiguas) 
4) Se debe tener cuidado de forma que las primeras preguntas no predispongan a 
contestar las siguientes de forma diferente si se hubieran preguntado estas últimas al 
principio. Con esto evitaremos que la encuesta tenga sesgo o bias. Al concluir el 
cuestionario, debemos dar las gracias y mostrar dónde se pueden consultar el análisis 
estadístico de los datos, dándole así valor al tiempo que el usuario ha invertido. 
5) A la hora de diseñar las preguntas, debemos evitar que aparezcan muchas preguntas 
en una misma pantalla, es preferible que aparezcan pocas o una sola y el encuestado 
haga clic en "siguiente". De igual forma, debemos evitar preguntas que hagan 
referencia a otras: "Si ha contestado afirmativamente a la pregunta 3..." ya que causa 
frustración y provocará abandonos. Lo más inteligente es que la encuesta se adapte, 
es decir, al dar a "siguiente", haga una pregunta u otra dependiendo de lo que el 
usuario ha contestado en la pregunta actual. Este diseño utiliza la llamada branching 
logic, es decir, redirige el cuestionario a una u otra rama (pregunta), según las 
respuestas ya contestadas. 
6) Escribir las preguntas de varias formas y hacer la prueba con diferentes personas 
para asegurarse que todos la entienden igual, sin ambigüedades. Para ser más 
ordenada, deberíamos dividirla en secciones. Evidentemente, el lenguaje utilizado 
debe ser formal, pero sencillo de entender. 
                                                     
240 QuestionPro empresa de encuestas online. Fuente: http://www.questionpro.com 




7) Establecer el orden correcto de las preguntas para que las respuestas no estén 
sesgadas. por ejemplo, si un cliente no está satisfecho y la primera pregunta que le 
hacemos es valorar su satisfacción global, muy probablemente todas las respuestas 
posteriores sean más negativas de lo que deberían. 
8) La encuesta no debería tomar al usuario más de cinco minutos, y contestando una 
media de 3 preguntas por minuto, tendríamos un máximo de 15 preguntas. La 
mayoría de los programas cronometran el tiempo invertido en contestar cada 
pregunta, algo que nos puede ser de ayuda para reformular alguna pregunta. Las 
preguntas que dejan un espacio para contestarse necesitan cerca de un minuto. 
9) Debe recordarse que las respuestas del usuario son confidenciales. 
10) Probar la encuesta con un grupo variado y representativo, unas 20 personas por 
ejemplo, y mejorar los puntos que se han malinterpretado o que no han gustado. 
11.23.3 Formas de aumentar el número de personas que responden el 
cuestionario 
Las encuestas las podemos proponer al entrar a la web (puede ser molesto si el usuario tiene 
prisa y entonces no la rellenará), mientras está en la web, o una vez ha cerrado su sesión.  
Otro tipo de forma de aumentar la cantidad de encuestas rellenadas sería enviar por e-mail 
una invitación personalizada, citando el nombre del usuario y no un "Estimado cliente/a". 
Esta invitación debe ser breve, tener un único enlace que nos lleve a la encuesta y puede 
ofrecer algún tipo de incentivo o participación en concurso. 
  




11.24 A/B Test 
Fuente: Juan Macias241, emprendedor y consultor e-commerce. 
Según Juan Macías, para que un Test A/B sea estrictamente válido, tendríamos que tener 
unos 100 pedidos en las mismas condiciones, entendiendo por condiciones variables como: 
Día de la semana, hora, clima, situación económica/política, etc…. porque esas variables 
forman parte de la ecuación. Por consiguiente, un Test A/B sólo tiene sentido para una gran 
empresa, con miles de visitas a la hora, en la que podemos suponer que las condiciones más 
o menos no cambian. 
¿Cuándo puede valer un Test A/B en una situación más reducida? Los Test A/B son útiles 
para sacar conclusiones lógicas o cuando la diferencia de los resultados es realmente 
abismal. 
Hace dos años lanzamos una web en Portugal y durante la primera semana no entró ningún 
pedido, todos los clientes se quedaban en el carrito de compra, pero ninguno llegaba a 
cerrar el pedido. Hicimos una prueba, algo totalmente ridículo, pusimos el botón de Check 
Out 10 veces más grande y en rojo, a ver qué pasaba. Los pedidos pasaron de 0 a la semana 
a 20 a la semana. Era un incremento de infinito. La razón era relativamente sencilla, el botón 
anterior era demasiado pequeño y en un color que pasaba desapercibido y el nuevo botón 
era una todo lo contrario y los 20 pedidos confirmaban que en algo había influido. 
En otra de las pruebas, cambiamos la cabecera de una sección y el % de rebote se redujo en 
un 20% durante la primera semana, pero a la segunda aumentó un 15% y a la siguiente bajó 
un 8%. Concluimos en que la cabecera no era la responsable del incremento/decremento del 
rebote y abandonamos la prueba. 
Para pequeñas empresas, los Test A/B sólo nos valen para sacar análisis, sacar conclusiones 
lógicas, hipótesis que son difíciles de demostrar. 
  
                                                     
241 Fuente: Juan Macias, http://juanmacias.net/2013/03/los-test-ab-son-un-mito-para-la-mayoria/ 




11.25 El usuario de las redes sociales en España 
Fuente: VI Estudio sobre redes sociales en España publicado por IAB Spain, enero de 2015. 
Un 82% de los internautas de 18 a 55 años utilizan redes sociales, lo que representa más de 
14 millones usuarios en nuestro país. 
El promedio de redes sociales distintas usadas por usuario es de 3. 
Red Social utilizada Porcentaje usuarios del total Variación año anterior 
Facebook 96% +2pp 
YouTube 66% 0pp 
Twitter 56% +7pp 
Google+ 34% -7pp 
LinkedIn 31% +9pp 
Instagram 26% +8pp 
Spotify 24% +4pp 
Tuenti 12% -10pp 
Pinterest 9% +3pp 
Flickr 8% +3pp 
Badoo 5% -7pp 
 
En el promedio de uso también difieren, destacando que Facebook es la única que usan a 
diario. Las otras redes que se usan más, lo son entre 4 y casi 5 días a la semana, que son las 




siguientes: Twitter, Instagram y YouTube. El resto, salvo Flickr (con 1,8 día), se usan entre 2 y 
casi 4 días a la semana. 
En la frecuencia de uso pasa algo similar a lo anterior. Destaca Facebook con 4 horas y 
media semanales. Le siguen Spotify, Twitter y YouTube con usos superiores a 3 horas 
semanales. El promedio de uso semanal en redes sociales es de 2 horas 51 minutos. 
Respecto a las actividades, entre otras cosas, el 25% sigue a marcas y el 18% habla de 
productos que ha comprado o le gustaría comprar. 
Los pesos de los dispositivos de conexión a redes sociales son los siguientes: 99% PC, 75% 
Tablet, 28% Smart Phone, 7% TV conectada y 6% videoconsola de juegos. 
La influencia para la decisión de compra de las redes sociales, según los encuestados en este 
reporte IAB, alcanza el 70%. 
Un 39% de los usuarios de RRSS buscan información en las redes antes de una compra en 
internet y un 37% realiza comentarios o consultas sobre sus compras, destacando los de 
edad entre 18 y 30 años. Facebook y Twitter son las más utilizadas para este fin. 
  




11.26 Publicidad multicanal (Cross-Channel Advertising).  
Fuente: Marinsoftware.com, octubre 2014. 
En la publicidad a través de distintos canales hay que centrarse en el comprador más que en 
el canal en sí. Como compradores, cuando hacemos una decisión de compra, solemos llegar 
a consultar entre 2 y 10 fuentes diferentes de información, en el transcurso de 20 hasta 30 
días usando múltiples canales digitales y dispositivos. De hecho, según Google, más del 65% 
de la facturación de compras online proviene de compras que requieren de múltiples puntos 
de contacto (“touch points”) y que el 47% de la facturación de compras online surge de 
procesos que se alargan en el tiempo varios días242.  
Como profesionales de la publicidad online, no hay ninguna duda que debemos apuntar al 
mismo consumidor por medio de varios canales distintos, sin embargo no es trivial seguir 
este trayecto a lo largo de un proceso de compra, sin equivocarse. 
A medida que el trayecto de cada compra se va fragmentando cada vez más entre canales, 
se debe evitar centrarnos en optimizar la asignación de publicidad entre canales, sino que 
hemos de optimizar la inversión en publicidad en función de hacer llegar nuestro mensaje a 
consumidores individuales, a través de los distintos canales, por los que se les han de seguir. 
11.26.1 Al principio había la optimización de canal individual 
Mirando hacia atrás en la evolución de la publicidad online, todo empezó de una manera 
mucho más sencilla. El camino del consumidor hacia la conversión no era tan fragmentada 
porque no había tantas opciones como hay hoy en día. La gente que se dedicaba a la 
publicidad online apuntaba a los canales como compartimentos estancos. La optimización de 
un canal como el search marketing se hacía de una manera que no se tenía en cuenta 
influencias de otro canal, lo mismo sucedía con el e-mail marketing o los affiliate marketing, 
entre otros. Todos estos canales eran nuevos y no se optimizaban conjuntamente. 
                                                     
242 Fuente: Blog de Avinash Kaushik, experto evangelista de Google en marketing digital, http://www.kaushik.net/avinash/multi-channel-attribution-definitions-models/ 




11.26.2 Apareció la atribución entre canales (cross-channel 
attribution) 
A medida que hubo cambios tecnológicos, los consumidores se exponían a más canales de 
publicidad online y que la aparición de redes sociales facilitaban las recomendaciones entre 
usuarios, los publicistas online llegaban a un cierto estancamiento en sus campañas de 
optimización de canales digitales como compartimientos estancos. Esta situación llevó a 
empezar trabajar conjuntamente entre distintos canales. La manera que se hacía era con 
una aproximación holística, según el tipo de campaña, en base a experiencias recientes, se 
cambiaban las proporciones de inversión en cada canal, el peso de cada canal hasta llegar al 
100% de inversión de cada campaña se justificaba en función del mix que se creía más 
efectivo según la naturaleza de los objetivos de cada campaña. Era una técnica comúnmente 
denominada aproximación tipo portfolio. 
11.26.3 Publicidad individualizada a medida entre canales 
(individually tailored advertising across channels) 
Otra oleada de cambios tecnológicos nos han traído a un mundo digital más abierto y 
conectado que permite al usuario más dispositivos y más canales. Esto tiene como 
consecuencia que el camino a la conversión de un consumidor individual a través de los 
canales es un trayecto casi único, difícil de repetir. 
Al mismo tiempo los publicistas online incorporan la aplicación de complejos datos de 
control de audiencias, tanto de primera mano como de terceras partes, para la optimización 
de su publicidad. Se dispone de datos que identifican a un consumidor y su información 
demográfica clave asociada, entonces se cruza este conocimiento para identificar si es un 
cliente potencial para tu marca y luego apuntarlo a través de los distintos canales y 
comunicarle un mensaje más personalizado. En esta, tercera era de la publicidad online, los 
profesionales del marketing online necesitan pensar más en cómo apuntar al consumidor 
tipo target en detrimento de pensar en el canal, partiendo de una cantidad de dinero 
disponible para la inversión publicitaria y de un mensaje. La clave está en el cómo se usa la 
información de control de audiencias para aplicarla a una correcta estrategia de publicidad 
online tipo “cross-channel” centrada en el consumidor. 









11.27 Métricas de start-up 
Fuente: Javiermegias.com243 
Uno de los blogs de referencia en temas de start-up en español es el de Javier Megías. En su 
blog recoge varios artículos referentes al tema de métricas. El enfoque práctico parte de un 
modelo sencillo propuesto inicialmente por Dave McClure244, donde se simplifica la tarea en 
centrarse en 5 métricas indispensables para no ahogarse en un mar de números. Según 
Javier Megías, cualquier tipo de negocio por pequeño que sea o de nivel poco tecnológico 
puede tener suficiente en prestar atención a los 5 parámetros siguientes: adquisición, 
activación, retención, referencia y monetización.  
Por adquisición entendemos el hecho que los usuarios provienen de distintos canales, por lo 
tanto como mínimo identificarlos, listarlos y atribuirles porcentajes de peso. 
Por activación entendemos que el usuario no ha abandonado al llegar y que todas las 
métricas que recopilamos se pueden atribuir a una primera visita feliz: como tiempo en 
página, páginas vistas y clics como las más típicas, pero ni mucho menos las únicas. 
Por retención entendemos que hay usuarios que repiten, de hecho queremos que repitan, 
aquí entra en valor el porcentaje de visitantes únicos respecto a total de visitantes o si hay 
usuarios identificados con registro de log-in o por otros identificadores individuales o por 
segmentos, etc… 
Por referencia entendemos que hay usuarios que comparten o recomiendan la web a otros, 
ver anexo 11.28 Métricas social media para una visión más extensa. 
Por monetización entendemos todos los comportamientos del usuario que nos aporta 
ingresos. 
                                                     
243 Fuente: Blog de Javier Megías,  http://javiermegias.com/blog/2013/05/metricas-startup-indicadores/ http://javiermegias.com/blog/2012/04/hay-luz-al-final-del-funnel-o-como-construir-un-buen-embudo/ http://javiermegias.com/blog/2012/11/metricas-startup-fases-crecimiento-validacion/ http://javiermegias.com/blog/2013/04/claves-marketing-startup-metricas/ http://javiermegias.com/blog/2012/04/el-motor-de-tu-modelo-de-negocio-coste-de-adquisicion-y-valor-del-cliente/ 
244 Fuente: Dave McClure, http://www.slideshare.net/dmc500hats/startup-metrics-for-pirates-long-version 




Estos conjuntos de métricas esenciales pueden ser todo lo completas y potentes que se 
deseen para llevarnos más allá de un análisis superficial. 
Por otro lado, puede llegar a ser muy interesante complementar estas métricas con las 
métricas de segundo nivel como el coste de adquisición o el valor del ciclo de vida del 
cliente. 
11.27.1 Modelos LEAN 
Una alternativa para estudiar los parámetros de desempeño de una start-up son los modelos 
LEAN. Mediante las herramientas visuales de LEAN Canvas, ampliamente conocidas en el 
sector, podemos hacer un lienzo donde concentramos los aspectos relevantes del análisis de 
la start-up. Uno de los referentes en este campo es la web de Ash Maurya245. 
11.27.2 Métricas CPA 
La abreviatura CPA, en marketing digital, se emplea extensamente y para dos significados246 
con matices diferentes, lo que crea cierta confusión: 
Cost Per Action: coste por acción, es un modelo de tarificación en el que el anunciante paga 
cuando un usuario completa una acción determinada, como por ejemplo rellenar un 
formulario o realizar una compra. 
Cost Per Adquisition: coste por adquisición, es una métrica que sirve para saber cuánto 
dinero le cuesta al anunciante la consecución (en terminología de marketing, adquisición) de 
un cliente en una campaña. Por ejemplo: Si se gastan 10.000 Euros y se consiguen 1.000 
clientes, el coste por adquisición será de 10 Euros por cliente. 
  
                                                     
245 Fuente: Ash Maurya, http://www.ashmaurya.com 
246 Fuente: Blog de Ernesto del Valle, http://www.socialmediaycontenidos.com/50-terminos-imprescindibles-marketing-online-bien-explicados-1 




11.28 Métricas social media 
Share of Voice247: literalmente “cuota de voz”, frecuentemente abreviado como SOV o SoV. 
En social media, se refiere al número de conversaciones que hablan de una marca en 
relación al total de conversaciones en medios sociales durante un período de tiempo, dentro 
de un sector determinado. Por ejemplo: de todas las menciones a marcas de cerveza, 
¿cuántas corresponden a una marca concreta? 
El share of voice es además un dato muy valioso en la monitorización de la reputación 
online248. 
En publicidad online, también se puede usar este término SOV para medir la proporción de 
espacios, que ocupa una marca determinada, en relación al inventario total de espacios 
publicitarios ocupados por su sector o para un medio concreto. 
11.28.1 Social Guidelines 
Fuente: versión pública del archivo SocGuidelinesv4.1.pdf publicado conjuntamente por 
MRC249, 4A’s250, IAB (U.S.)251 y WOMMA252, en septiembre de 2015. 
Antes de entrar en las métricas, recogemos sin traducir la definición de social media que se 
plasma al inicio del prestigioso documento fuente SocGuidelinesv4.1.pdf, que es la siguiente: 
“Social Media is defined as created, shared or exchanged information, ideas, and 
pictures/videos in virtual communities and networks/connections via any tool”. A partir de 
esta definición tan amplia, veamos cómo se puede entrar en detalle. 
11.28.1.1 Autorship 
El punto de partida son las que profesionalmente se conoce como métrica de autoría, hacen 
referencia a la exposición del usuario al medio social, el uso general sin entrar en temas de 
engagement. Se trata de medir o bien cada unidad de contenido original o bien cada acción 
original sobre un contenido original con el cual no está vinculado, medidas en relación a su 
                                                     
247 Fuente: Blog de Tristán Elósegui, http://tristanelosegui.com/2010/06/07/mi-trozo-de-tarta-2-0-el-share-of-voice-en-social-media/ 
248 Ver anexo 11.14 Reputación online. 
249 Media Rating Council, http://www.mediaratingcouncil.org 
250 American Association of Advertising Agencies, http://www.aaaa.org 
251 Internet Advertising Bureau United States, http://www.iab.net 
252 Word of Mouth Marketing Association, http://www.womma.org 




plataforma de soporte, editor que lo publica o tercera parte. Ejemplos son los siguientes: 
finalización de una página o un video en auto-play (completion), contadores, páginas vistas, 
comparticiones (shares), métricas de duración o tiempo transcurrido, etc… 
Las métricas de autoría conceptualmente son la base y los cimientos del conjunto de 
métricas de Social Métrica, como consecuencia de ellas se derivan las de engagement y las 
de reach. 
11.28.1.2 Engagement 
Según la definición del IAB, el engagement es el abanico de actividades y experiencias del 
consumidor en un medio publicitario, tanto cognitivas como emocionales y físicas. El 
engagement implica participación activa, en contraste a comportamientos de simple 
exposición o pasivos. Además, el engagement también describe las situaciones de conexión 
cognitiva o emocional, más allá de la acción física.  
El documento de SocGuidelinesv4.1.pdf separa el engagement en las tres categorías 
siguientes: interacción, redistribución de contenido y lo que se conoce como promoción y 
apoyo activo por parte de un consumidor (advocacy and influence). 
Las métricas de interacción comprenden las interacciones de un usuario individual con el 
contenido original o con la publicidad en las plataformas de Social Media. Estas interacciones 
se denominan internas cuando son visibles solo para la plataforma o para empresas de 
medición o se denominan públicas cuando son visibles  para uno o más usuarios de las 
plataformas, extendiendo así visibilidad. Ejemplos de internas son las siguientes: clics, 
finalización después de clic, conversión, descargas, instalaciones, duración después de clic,… 
Ejemplos de externas son las siguientes: +1, check in, comentarios, favoritos, seguidores, me 
gusta, pines, puntuaciones, etc… 
Las métricas de redistribución de contenido hacen referencia al hecho de redistribuir, de 
manera directa e intencional, contenido o publicidad por parte de un usuario individual de 
una plataforma de Social Media a otros usuarios de plataformas de Social Media, tanto 
individualmente, como a un subconjunto de usuarios (familia, seguidores,…) o a todos los 




usuarios de la plataforma. Ejemplos de redistribución son, entre otros, los que empiezan por 
“re” (re-tweet, re-vines, re-pin,…) o los e-mailings. 
Las métricas de promoción y apoyo activo por parte de un consumidor (advocacy and 
influence), tienen aspectos cualitativos y cuantitativos. Las métricas de advocacy dependen 
siempre empíricamente del contexto del medio social y de las actividades generadas. Se 
trata de detectar y medir cuando un usuario crea contenido favorable a una marca y lo pasa 
como un mensaje positivo a otros usuarios. En este contexto se presta atención a los 
usuarios calificados como influyentes (influencers), se les atribuye la capacidad de alcanzar y 
hacer efecto en el pensamiento de otros usuarios en una comunidad online, es bastante 
definitorio su número de contactos y la calidad de su interacción, supondrían añadir un 
nuevo peldaño más elevado en la clásica escalera socio-tecnográfica, ver anexo 11.10 
Escalera de Forrester. En las mediciones de estas métricas de advocacy and influence se 
pueden llegar a requerir de encuestas externas, incluso offline, y se clasifican en Social 
Listening y Brand Tracking. 
Ejemplos de Social Listening son los siguientes: intención, opinión, semántica (significado 
para el usuario y relevancia) y sentimiento (positivo, negativo o neutro). 
Ejemplos de Brand Tracking son los siguientes: salud de marca, lealtad y resonancia. 
11.28.1.3 Reach 
En el Reach o alcance, lo que esperamos es una cuenta. En concreto, queremos estimar el 
número total de usuarios no dúplicados expuestos a un contenido o anuncio. Según sea la 
exposición, hay dos tipos de Reach que son el Organic Reach y el Earned (o Viral) Reach. Si la 
exposición del usuario es al contenido en su formato original se trata Organic Reach. Por el 
contrario, si el usuario llega al contenido porque ha sido redistribuido (compartido, re-
tweeting, etc…) se habla de Earned o Viral Reach. 
La manera en que se determina el Reach es controvertida en el punto de qué asunciones se 
hacen para determinar quién es efectivamente alcanzado por el contenido, ya sea original o 
compartido. Hay que hacer modelos, imputaciones y proyecciones que ajusten a la baja el 
total del alcance potencial, es decir dividir y segmentar las redes de contactos para hacer las 




estimaciones en base a las probabilidades que un contenido o publicidad está realmente 
llegando. 
11.28.1.4 Cost metrics 
Las métricas de coste son métricas relacionadas con los espacios publicitarios que las 
plataformas de Social media ponen a disposición de los anunciantes. No se solapan con las 3 
anteriores categorías de métricas. La idea es recopilar las métricas derivadas también del 
coste de anunciarse después de que haya consumo o actividad social con el Paid Media. 
11.28.1.5 Demographics 
Todas las anteriores métricas pueden se reportadas también en base a parámetros que nos 
den categorías demográficas y usarlas tanto para reporte como para apuntar (targeting) a 
segmentos demográficos concretos. Se pueden obtener o asignar los datos demográficos por 
una gran variedad de técnicas, tanto directas como por modelos estadísticos o modelos de 
atribución. Las fuentes más usuales de datos demográficos son los siguientes: datos de 
registro (por ejemplo, del usuario en una red social), basadas en muestras o por técnica de 
combinación de medidas directas, etc…  




11.29 Métricas KPI de Marketing de contenido 
Fuente: Smart Insights253, agencia de marketing digital, enero de 2014. 
 
Ilustración 11 Matriz de ideas resumen de Smart Insights254. Fuente: www.smartinsights.com 
Los consumidores llegan cada vez a más cantidad de información de nuestra marca, 
empresa, sector empresarial,…a medida que siguen aprendiendo a buscar online y navegar. 
Este perfeccionamiento del comportamiento del consumidor obliga a los expertos en 
marketing a desarrollar estrategias más sofisticadas para poder ganar la atención de los 
potenciales usuarios y generarles confianza.  Persiguiendo este doble objetivo de atención y 
confianza, toma relevancia el llamado marketing de contenido o content maketing. 
11.29.1 Matriz de ideas 
En la ilustración anterior Matriz de ideas, vemos el resumen de los distintos KPIs que se 
pueden usar en el content marketing, según la experiencia en distintos proyectos de la 
agencia Smart Insights. Es decir, no es necesario tomarlos todos para medir en un solo 
                                                     
253 Fuente: http://www.smartinsights.com/content-management/content-marketing-strategy/measuring-content-marketing-kpis/ 
254 4Q se refiere al nombre del software que usan en Smart Insights para recabar el feedback de clientes. 




proyecto. En cambio, sí que es un buen resumen para ayudar a seleccionar aquellos KPIs que 
se ajusten más a un proyecto en concreto, según su mercado. 
En Smart Insights proponen tres ángulos de observación, de tal modo que las métricas 
propuestas cubren todo el rango desde la venta pura y dura hasta las métricas más sutiles de 
atracción o engagement. Cuando se trate de un ciclo de venta más largo, nos llevará más 
hacia métricas de progreso o evolución de la atracción o enganche (ongoing engagement). 
1. Métricas comerciales: Las métricas comerciales o de negocio son las que indispensablemente 
requieren de ser demostrables.  Datos como el share de audiencia, las ventas online, los 
leads de ventas generados, indicadores de satisfacción o porcentaje de visitantes que son 
recurrentes. Estas métricas usualmente tienen en común que deben incrementarse a lo largo 
del tiempo y que se pueda atribuir este incremento también al acierto en el content 
marketing. La manera más habitual de extraer en claro estos indicadores es usando Google 
Analytics. 
2. Métricas tácticas: Estas métricas engloban las vistas o visualizaciones, los clicks, las 
interacciones con tu contenido, por lo tanto también incluyen los compartir en redes sociales 
como los Likes o los Tweets. Son indicadores clave en mostrarnos si el contenido es visible y 
lo suficiente valioso como para ser compartido. En este contexto también se puede usar, 
como ayuda a la medición, herramientas para acortar URLs. Punto ampliado en el anexo 
11.22. Herramientas analíticas para administrador de redes sociales.  
3. Métricas de marca: Estas métricas, según la experiencia de Smart Insights, son más sencillas 
de extraer para grandes marcas o para sectores de mercado tipo nicho, al haber menos 
competidores. Los indicadores que se buscan son las menciones de marca o menciones de 
frase clave, menciones, sentimiento (positivos o negativos), share de menciones respecto a 
competidores y tráfico genérico a la web.  
11.29.2 Combinación de marketing de contenido con social media 
En Smart Insights, tienen en cuenta que el content marketing va muy ligado al social media 
marketing, en tanto que el contenido es el combustible con el que alimentamos los social 
media de la compañía, así que en la elaboración del contenido se tiene en cuenta además su 
optimización para red social (SMO). La clave es que el contenido sea como mínimo 
encontrado, tanto en un entorno web tradicional, como en una red social (SEO+SMO).  




Cuando un contenido es puesto en una red social, los expertos lo denominan objeto social y 
son los siguientes: una imagen, un video, un post en un blog, comentario, actualización de 
estado, un post en un muro, y espacios equivalentes.  
Los expertos con su estrategia de SMO y sus herramientas de medición, control y 
seguimiento se aseguran que sus objetos sociales están creando el potencial para las 
conversaciones online, en definitiva el entorno para conversar con el cliente. Entonces el 
siguiente objetivo del SMO es que con esta visibilidad de los objetos sociales adecuada se 
pueda conectar con los clientes que estén buscando información adicional o, mejor aún, una 
conversión. 
Dado que los objetos sociales están presentes en su entorno a través de palabras clave, 
títulos, descripciones y etiquetas (tags), sus indicadores no son muy distintos a los del SEO 
en el sentido de disponer de los enlaces entrantes y de las webs que referencian hacia 
donde nuestro contenido, objeto social, está ubicado. Así que en nuestro panel de analíticas, 
podemos preparar la herramienta de reportes para tener en cuenta este ecosistema de 
contenido-SEO-SMO y ver su efectividad.  
11.29.3 Medición y análisis del marketing de contenido 
En la ilustración anterior Matriz de ideas, tenemos el resumen de los distintos KPIs que se 
pueden usar en el content marketing. Tal como dicen los gurús en la materia como Avinash 
Kaushik, aparte de medir hay que poder hacer algo más con estos KPIs, lo que en el sector se 
conoce como actionable metrics. Cómo hacer el siguiente paso, a continuación las 4 
preguntas siguientes nos da un ejemplo para la revisión de la analítica: 
1. ¿Qué palabras clave relacionadas con el contenido son más efectivas para atraer visitas y 
lograr resultados? Asegurar que tenemos una idea de qué palabras clave van relacionadas 
con determinados tipos de persona (audience personas) o segmentos, de tal modo que 
estamos generando contenido enfocado a ellos. En el contenido incluir, dentro, estas mismas 
palabras clave que son más efectivas. Por otro lado, cuando detectemos palabras clave que 
lleven a tasas de abandono prematuro, implementar encuestas o llamadas a la acción en la 
salida para pedir el feedback del usuario. 




2. ¿Desde qué webs o redes sociales tenemos ayuda con la generación de enlaces y su 
medición? ¿Desde qué webs o redes sociales nos llega tráfico? Hay que analizar el volumen 
de tráfico de estos dominios con más ahínco y cómo estos usuarios (segmentados por 
dominio entrante o referring) abandonan (bounce) o navegan por la web (click through the 
site) para saber si se cumplen las expectativas que les creamos con el contenido.  Por 
descontado que queremos más del tráfico que sí que nos genera resultados y queremos 
entender cómo podemos mejorar la experiencia para aquellos que nos abandonan más, 
empezando por las páginas de destino o llegada (landing pages).  
3. ¿Cómo afecta el contenido visto según sus caminos de clics al resultado final de marketing? 
Se trata de revisar en qué consiste el valor que el usuario va buscando en nuestra web y de si 
está influenciando en la generación de leads255 o de ventas. Además, pensaremos en 
relacionar el contenido con una estrategia de segmentación de usuarios avanzada, para ver 
con más precisión cómo afecta a las ventas. 
4. ¿Estamos incrementando el porcentaje de usuarios activos (engaged users)? La atracción o 
engagement puede analizarse tanto a corto como a largo plazo. Quizás para una sola sesión 
de usuario nos es más interesante e indicativo encontrar que un usuario vea 3 páginas en la 
web que el tiempo total que esté conectado a la web en esa sesión. Así las mejoras, las 
podemos implementar diseñando varios caminos (site journeys) que lleguen al contenido 
más importante, para un determinado tipo de audiencia. 
5. ¿Cuáles son las calificaciones de satisfacción para nuestro contenido? Usando software para 
pedir el feedback del usuario puedes tener calificaciones globales o específicas de tu 
contenido. En Smart Insights usan un software denominado 4Q que va más allá de los típicos 
reportes de si el usuario ha encontrado con éxito lo que buscaba o de si está satisfecho, ya 
que muestra lo que la gente estaba buscando. 
La regla general para la optimización es monitorizar, testear y nunca parar. Los sitios web y 
el contenido para web no son simples catálogos, nunca están finalizados por completo. Por 
consiguiente, centrarse en testear y probar cosas nuevas en aquellos puntos donde al 
análisis de los datos y el feedback de usuario nos indique las mejores oportunidades para 
mejorar. 
  
                                                     
255 Lead: oportunidad de venta. 




11.30 Fundamentos de buen diseño web 
Fuente: Elaboración propia. 
El buen diseño es indispensable en un mercado tan visual como es la web de hoy en día. La 
apariencia que tiene una web es la que le comunica a un usuario, mediante su percepción, si 
quiere o no hacer negocios o interactuar con nuestra web, tan solo en una fracción 
minúscula de tiempo. 
Los 10 elementos clave a tomar en consideración son los siguientes:  
1. Logo y branding. 
2. Tipografía simple y fácil de leer. 
3. Paleta de color definida y coherente con el branding. 
4. Uso de imágenes que sirvan para potenciar nuestra marca. 
5. Interfaz de usuario sencilla de usar y elementos de usabilidad que funcionen intuitivamente. 
6. Menú que promueva que los usuarios de muevan por los distintos apartados de la web. 
7. Que los textos de copy creativo sean concisos y que el mensaje llegue a nuestro target. 
8. Llamadas a las acciones fáciles de entender (calls-to-action), ver anexo 11.24 A/B Test. 
9. Contar el relato de la marca de manera que conecte con los usuarios. 
10. Usar las técnicas de diseño e interface más avanzadas. 
Todos estos elementos, por ejemplo, si comparamos 3 webs al azar son los que nos 
permitirían explicar cuál de ellas nos llama más a dedicarle nuestro tiempo, por lo tanto una 
web es la imagen que transmite a todos los niveles. En otras palabras, la legitimidad de una 
web para captar nuestra atención se basa en estos elementos listados anteriormente. Al 
usuario le atrae lo que es visual, lo que es organizado y lo que es limpio. Todo esto, además, 
ayuda a establecer confianza en nuestra marca. Visto de otro modo, un diseño caótico o una 
apariencia descuidada pueden influir en formar una opinión al usuario de que no cuidamos o 
no creemos en nuestro negocio. 
Hay que asegurarse que el diseño de nuestra web tiene éxito en comunicar el mensaje que 
queremos que le llegue a nuestro público, porque, entre otras cosas, de un simple vistazo se 
van a asumir desde un primer momento muchísimas creencias acerca de nuestro negocio o 
marca. Para profundizar en este punto, ver anexo 11.31 Creatividad publicitaria interactiva. 




Por otro lado, hay que hacer la consideración de no olvidarse nunca de decir qué es lo 
importante a los usuarios. Es decir, en el diseño hay que empezar por definir las jerarquías 
para priorizar la información que queremos hacer llegar primero a un usuario que 
asumiremos atareado. Mediante un buen diseño podemos priorizar, desde el punto de vista 
de nuestro negocio, visualmente el mensaje que debe captarse en una visualización rápida.  
Para ampliar este último punto, el diseñador debe emparejar los conceptos con la 
estructura, mediante la jerarquía clara y mediante las siguientes buenas prácticas: 
1. Que se note qué es lo más importante que queremos mostrar. Entre otros recursos, ayuda 
un contenido visual potente o inusual acompañado de un bloque de texto simple. Como 
elemento visual puede ser una imagen o un video con unas dimensiones y colores que lo 
resalten y sostengan más que cualquier otro elemento en la web. 
2. Un detalle de soporte. Si sospechamos que algún usuario puede llegar a necesitar un 
complemento para acabar de entender totalmente lo más importante que queremos 
mostrar podemos construir un elemento más sutil y pequeño para esta misión. Estos 
elementos de soporte (ya sean textos, invitaciones al clic, scroll o elementos de navegación) 
tienen diseños simples que no compiten nunca con el diseño de la característica principal. 
3. Llamada a la acción. Cada web debe tener un objetivo específico para que sus usuarios lo 
hagan. Hay que hacerlo obvio. Este elemento de llamada a la acción puede contener un 
botón especial o un color diferente o algo divertido. Se busca la interacción. 
  




11.31 Creatividad publicitaria interactiva 
Respecto a la creatividad de los anuncios por Internet y publicidad interactiva, hay que tener 
en cuenta los diez mandamientos de Mariano Klein256: 
1) No copiarás. 
2) No engañarás. 
3) No interrumpirás (no banners emergentes, no ventanas de interrupción). 
4) Innovarás. 
5) Cuidarás los detalles. 
6) Comenzarás por crear algo pequeño. 
7) Competirás (tener en mente siempre al competidor). 




                                                     
256 www.marianoklein.com. En sus más de diez años como profesional de la publicidad interactiva, Klein ha trabajado en importantes agencias del sector como Director Interactivo de Delvico y anteriormente como Director de Programación Creativa de Wysiwyg, desarrollando campañas para importantes clientes como Nokia, Vodafone, Telepizza, Ballantines, Alfa Romeo, Lois y Camper entre muchos otros. 




11.32 Tarifas del portal GuiaNupcial de Creacions, versión 2016 
Fuente: empresa Creacions. 
En la versión de 2016, hay 2 tipos de espacios publicitarios principales (“Espacio 1” y 
“Espacio 2”) y 2 espacios publicitarios adicionales (“Blog” y “Destacado”), sujetos a la 
contratación de uno de los espacios principales. También hay un espacio gratuito (“.TV”) 
disponible para los clientes que quieran colgar un video. 
Todos los precios son sin IVA, hay que añadirlo en la factura. 
11.32.1 Espacio 1 
550 €/año. Página de publicidad con imagen de 640x360 píxeles. La imagen es una fija o 
composición fija. El texto es una descripción del producto o servicio sin límite de caracteres. 
De regalo incluye un espacio “Destacado en la página de inicio” durante los 2 primeros 
meses. 
11.32.2 Espacio 2 
750 €/año. Página de publicidad con galería de animación HTML para 15 fotografías de 
800x450 píxeles. La imagen es una fija o composición fija. El texto es una descripción del 
producto o servicio sin límite de caracteres. De regalo incluye un espacio “Destacado en la 
página de inicio” durante los 4 primeros meses. 
11.32.3 Artículo patrocinado en el blog 
200 €/artículo. Publicación de la noticia en el blog y envío en el Newsletter mensual. 
11.32.4 Destacado en la página de inicio 
100 €/mes. Roba-páginas257 animado de 900x450 píxeles en la página de inicio. 
11.32.5 GuiaNupcial.TV 
Gratuito. El video producido por el cliente en la sección TV, que es la página GuiaNupcial.TV. 
  
                                                     
257 Ver anexo 11.1.3. IABpedia 




11.33 Indicadores demográficos 
Fuente: INE, estadística del Movimiento Natural de la Población 2014 (PDF). 
11.33.1 Nacimientos  
En España, el año 2014 hubo 426.303 nacimientos, 588 más que en 2013, según datos 
publicados por el INE. Se produjo un incremento del 0,1% y rompe una tendencia 
decreciente ya que el número de nacimientos crece por primera vez desde 2008. El 
descenso acumulado desde 2008 había sido del 18%. Aquel año 2008 tuvieron lugar 519.779 
nacimientos, la mayor cifra en 30 años. Como indicador demográfico, tenemos que la tasa 
bruta de natalidad se situó el año 2014 en 9,1 nacimientos por cada mil habitantes. 
11.33.2 Fertilidad 
La cifra de mujeres entre los 15 y los 49 años sigue descendiendo, algo que ocurre desde 
2009. En 2013 fue de 11,2 millones y en 2014, de 10,98. Se debe en primer lugar a que llegan 
a ese rango de edad generaciones menos numerosas nacidas durante la crisis de natalidad 
de los 80 y primera mitad de los 90. En segundo lugar, por el menor aporte de la inmigración 
exterior. Y, en tercer lugar, por el mayor número de emigraciones al exterior de los últimos 
años.  
Crece el número de hijos por mujer. Este dato pasa de 1,27 a 1,32. Es lo que ha permitido 
que en líneas generales se produzca el incremento en el número de recién nacidos. Entre las 
españolas ese baremo es de 1,27 (cuatro centésimas más que en 2013) y entre las 
extranjeras, de 1,61 (ocho centésimas más). De los 426.303 nacimientos que tuvieron lugar 
en España el pasado año, el 17,8% fueron de madre extranjera, frente al 18,6% del año 
anterior.  La edad media de la maternidad se mantiene. En 2014 continuó la tendencia a 
retrasar la edad media a la maternidad, pero muy ligeramente, de los 31,7 a los 31,8. Entre 
las españolas se situó en los 32,3 años (una décima más que en 2013) y entre las extranjeras, 
en los 29,3 (dos décimas más). En términos medios, las madres españolas tienen a sus hijos 
tres años más tarde que las extranjeras.  
11.33.3 Defunciones 
El número de defunciones creció un 1,2%, en 2014 murieron 395.045 personas. La tasa en 
8,5 defunciones por cada mil habitantes, frente a las 8,3 de un año antes. 
11.33.4 Crecimiento vegetativo 
El crecimiento vegetativo se ha situado en el más bajo en 15 años. Es decir, la diferencia 
entre nacimientos de madre residente en España y de defunciones de residentes en el país 
se redujo un 11,6% en 2014, hasta situarse en 31.258 personas. Es el saldo más bajo desde el 
año 2000, cuando había una diferencia de 37.241. En los últimos quince años, fue en 2008 
cuando había una diferencia mayor entre nacimientos y muertes: 133.455 personas. 




11.33.5 Esperanza de vida 
La esperanza de vida al nacer se situó en la cifra récord de los 83 años, la más alta de la serie 
histórica. 
11.33.6 Nupcialidad 
Incremento en el número de bodas. En cuanto a la nupcialidad, el año 2014 contrajeron 
matrimonio 158.425 parejas, un 1,3% más. La tasa bruta creció hasta los 3,4 matrimonios 
por cada mil habitantes, una décima más que en 2013. La edad media al matrimonio 
mantuvo su tendencia creciente al situarse en 36,9 años para  los hombres y 34,0 para las 
mujeres. En el 16% de los matrimonios celebrados con cónyuges de distinto sexo, al menos 
uno de ellos era extranjero. Este porcentaje es inferior al de 2013, cuando fue del 18,1%. Por 
su parte, un 2,1% del total de matrimonios registrados correspondieron a parejas del mismo 
sexo, en valor absoluto supone un total de 3.300 matrimonios. 
11.33.7 Nupcialidad en Catalunya 
Fuente: Idescat, Instituto de Estadística de Catalunya 
El año 2014 se celebraron 26.068 bodas en Catalunya, lo que representa una tasa de 3,5 
matrimonios por cada 1.000 habitantes y un aumento interanual del 0,1%. Un año más, el 
número de matrimonios católicos y de otras religiones se ha reducido. En 2014, las bodas 
por la Iglesia sólo representaron en Catalunya 16 de cada 100 matrimonios. Por contra, las 
uniones exclusivamente civiles han registrado un incremento del 1,3% y ya significan el 
83,9% del total de matrimonios. 
La edad media en el momento del matrimonio entre personas de distinto sexo es de 36,4 
años en los hombres y de 34,2 años en las mujeres, cifras que suponen un aumento de 0,1 
años, tanto en hombres como en mujeres, respecto a 2013. El 97,1% de los matrimonios 
fueron entre un hombre y una mujer, mientras que en el 2,9% de los casos (754 
matrimonios) se unieron en matrimonio personas del mismo sexo. Entre éstos, el número de 
matrimonios entre hombres se ha reducido un 2% respecto al año anterior, al pasar de 394 a 
385. En cambio, el número de matrimonios entre mujeres ha aumentado casi un 20%: en 
2013 se registraron 308 y el 2014, 369. 
 




11.34 Tendencias de marketing digital para 2016 
Fuente: Blog de Kanlli.com, 18 de diciembre de 2015 
11.34.1 Multipantalla 
Es un hecho. El consumidor ya es usuario multidispositivo y, por tanto, las acciones de 
marketing más exitosas serán aquellas que sepan integrar bien los diferentes dispositivos a 
través de los cuales recibe publicidad: televisión, PC y smartphone o tablet. El consumo 
multipantalla supone una gran oportunidad para el marketing digital, en un momento en el 
que más del 70 % de los españoles tiene un smartphone. 
Los usuarios tienen un deseo insaciable de consumo de contenidos y ya utilizan más de una 
pantalla a la vez. Además, demandan la posibilidad de acceder al mismo contenido en todos 
los dispositivos. Gracias al smartphone, es posible consumir contenidos en cualquier 
momento y lugar, a la par que aumenta el consumo y demanda de televisión online. De 
hecho, incluso se realiza un uso simultáneo de distintos dispositivos. Es crucial que nos 
fijemos en cómo se comportan los usuarios para poder ofrecerles soluciones que se adecuen 
a sus necesidades. 
11.34.2 Mobile 
No sólo es que el 72,4% de los españoles tiene, al menos, un smartphone, sino que un 
reciente estudio de la Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC) asegura 
que el 50% de los usuarios realiza llamadas a través de Internet y un 90% usa aplicaciones de 
mensajería instantánea para comunicarse. El 24% consulta el correo electrónico a través del 
móvil y el 33% lo usa para interactuar en redes sociales de manera regular. Ya es más que 
obvio que, cada vez más, si no estás en mobile, no estás. Así de sencillo. 
Por tanto, de cara a 2016, sería interesante que los contenidos se crearan ya pensando casi 
exclusivamente en smartphone o tablet. Ni que decir tiene que las Apps cobrarán cada vez 
más protagonismo, por lo que parece importante apostar por ellas. En este mismo sentido, 
quien desee sacarle el máximo rendimiento al comercio electrónico deberá apostar por el m-
commerce. 




11.34.3 Realidad virtual y wearables 
El Internet de las cosas ya es un hecho y los wearables hacen cada vez más fácil y constante 
la conexión de las personas a Internet. 2016 será el año de comenzar a incursionar en este 
ámbito, de hacer un marketing de interconexión y pensar en las posibilidades de cada 
dispositivo que el usuario vista. Quienes sepan adelantarse a su tiempo y sean visionarios en 
este campo tendrán, sin duda alguna, el éxito asegurado en los próximos años. 
Los wearables y otros dispositivos periféricos favorecerán el auge de la realidad virtual, un 
ámbito que puede ser explotado con gran éxito no sólo por sus posibilidades, sino por el 
atractivo que este concepto reviste para los usuarios en sí mismo. 
11.34.4 Inbound Marketing 
Se trata de una concepción del marketing diferente, que usa técnicas mucho más amigables 
y pretende atraer usuarios en lugar de irrumpir de golpe en sus vidas. La evolución de las 
redes sociales, de la comunicación en Internet y del propio marketing online han ido 
perfilando un nuevo modelo: el inbound marketing no sólo marca tendencia sino que, 
además, ofrece muy buenos resultados a la hora de atraer tráfico, en cuanto a conversión y, 
por supuesto, de cara a fidelizar al consumidor. La clave del inbound marketing reposa, una 
vez más, en la creación de contenidos y la existencia de una buena estrategia de branded 
content. 
11.34.5 Vídeo 
El vídeo amenaza con acabar convirtiéndose en el único contenido que interese al 
consumidor.  En 2016 no sólo se mantendrá la tendencia al alza que lleva experimentando 
los últimos años, sino que se prevé que experimente un importante boom favorecido por el 
uso cada vez mayor de este formato para las estrategias de marketing de contenidos. Se 
trata de un producto fácil de consumir, que permite sintetizar muy bien las ideas y que 
admite una gran variedad de relatos. ¿El inconveniente? Es un producto muy caro. 
11.34.6 Marketing colaborativo 
Crear una relación real entre las marcas y los usuarios adquiere cada vez más importancia. 
Nuestro target no debe ser entendido sólo como destinatario de nuestras comunicaciones y 
contenidos, sino como cooperador necesario. Los propios usuarios son creadores de 




contenidos y se convierten en lo que se conoce como “prosumidores”, recomendando los 
productos o incluso convirtiéndose en auténticos embajadores de la marca. Potenciar este 
tipo de colaboraciones nos será muy rentable a largo plazo y 2016 es el año en el que 
empezar a perfilar estrategias en esta dirección. 
Muchas de estas tendencias implican elevados costes y, por tanto, van a requerir de un 
aumento presupuestario considerable. Las buenas ideas seguirán siendo igual de 
importantes para lograr impacto entre los consumidores, pero aquellas empresas que 
quieran despuntar en marketing online deberán asumir desde ya que se augura un 
encarecimiento para poder aprovechar las nuevas tecnologías  
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